











De herkenbaarheid van Nederlandse wijn 
Een onderzoek naar de herkenbaarheid van Nederlandse wijn en de 

















Naam:     Rianne van Beek 
Registratienummer  851011-041-010 
Studie:    Msc. Management, Economics and Consumer Studies 
Specialisatie:   Consumer Studies 
Leerstoelgroep:   Marketing & Consumer Behaviour 
Vak:    Master Thesis 
Vakcode:   MCB-80424 
Eerste begeleider:   Erica van Herpen 
Tweede begeleider:   Frans Verhees 
Datum:    juli 2009 





Deze scriptie is onderdeel van mijn masterstudie Management, Economics and Consumer Studies, 
met de specialisatie Consumer Studies. Bij de leerstoelgroep marketing en consumentengedrag heb ik 
aangeklopt met de vraag voor een afstudeerproject met een praktische insteek. Hierbij werd ik 
gewezen op een opdracht voor het Wijngaardeniersgilde, de organisatie van de Nederlandse 
wijnbouwers. In februari 2009 ben ik gestart met het onderzoek om meer te weten te komen over de 
herkenbaarheid van de Nederlandse wijn. Met veel enthousiasme heb ik gewerkt aan dit onderzoek 
en ik hoop dat het nuttige informatie voor het Wijngaardeniersgilde bevat. 
 
Ik wil via deze weg mijn begeleidster Erica van Herpen bedanken voor de goede begeleiding. 
Daarnaast wil ik Frans Verhees, mijn tweede begeleider, bedanken voor de nuttige opmerkingen. Ook 
wil ik Jan Schake van het Wijngaardeniersgilde bedanken voor de enthousiaste uitleg over de 
Nederlandse wijnbouw. Ten slotte wil ik Christel van Brakel bedanken voor het wegwijs maken in het 
gebruik van de eyetracker.  
 
Rianne van Beek 




Samenvatting .......................................................................................................... 11 
 
1 Inleiding............................................................................................................. 13 
1.1 Praktische relevantie.............................................................................................13 
1.2 Academische relevantie ........................................................................................14 
1.3 Expliciete probleemstelling:...................................................................................15 
1.4 Opbouw rapport ....................................................................................................16 
 
2 Theoretisch kader............................................................................................. 19 
2.1 Productkeuze door consument..............................................................................19 
2.1.1 Probleemherkenning........................................................................................................ 19 
2.1.2 Informatie zoeken ............................................................................................................ 21 
2.1.3 Evaluatie alternatieven, productkeuze en evaluatie ........................................................ 21 
2.2 Productaandacht...................................................................................................22 
2.2.1 Opvallendheid .................................................................................................................. 23 
2.2.2 Herkenbaarheid ............................................................................................................... 23 
2.2.3 Wisselwerking opvallendheid en herkenbaarheid ........................................................... 24 
2.3 Visueel versus tekstueel .......................................................................................25 
2.3.1 Semiotiek ......................................................................................................................... 25 
2.3.2 Retoriek............................................................................................................................ 27 
2.3.3 Gebruik van logo’s ........................................................................................................... 27 
 
3 Hypotheses ....................................................................................................... 29 
 
4 Onderzoeksontwerp ......................................................................................... 33 
4.1 Pretest Nederlandse symbolen .............................................................................33 
4.1.1 Opzet ............................................................................................................................... 33 
4.1.2 Resultaat.......................................................................................................................... 36 
4.2 Experiment............................................................................................................37 
4.2.1 Eyetracking ...................................................................................................................... 37 
4.2.2 Afbeelding ........................................................................................................................ 40 
4.2.3 Vragenlijst ........................................................................................................................ 41 





5 Resultaten ......................................................................................................... 45 
5.1 Beschrijving steekproef .........................................................................................45 
5.2 Taak 1: Keuze van een wijn ..................................................................................46 
5.2.1 Attentie............................................................................................................................. 46 
5.2.2 Herkenning....................................................................................................................... 50 
5.2.3 Keuze............................................................................................................................... 53 
5.3 Taak 2: Terugzoeken van de wijn .........................................................................56 
5.3.1 Attentie(tijd)...................................................................................................................... 56 
5.3.2 Herkenning....................................................................................................................... 58 
 
6 Discussie........................................................................................................... 61 
6.1 Conclusies ............................................................................................................61 
6.2 Aanbevelingen ......................................................................................................62 
6.2.1 Wijngaardeniersgilde ....................................................................................................... 62 
6.2.2 Theorie/ Academisch ....................................................................................................... 63 
6.3 Beperkingen..........................................................................................................64 
6.3.1 Apparatuur ....................................................................................................................... 64 
6.3.2 Onderzoeksopzet............................................................................................................. 65 
6.3.3 Steekproef........................................................................................................................ 65 
6.4 Toekomstig Onderzoek .........................................................................................66 
6.5 Ten Slotte .............................................................................................................66 
 
Literatuurlijst........................................................................................................... 67 




Bijlage 1: Vragenlijst experiment .......................................................................................73 
Antwoordformulier eyetracking taak............................................................................................... 73 
Vragenlijst....................................................................................................................................... 74 
Bijlage 2: Area’s of Interest................................................................................................79 
Bijlage 3: Tabellen.............................................................................................................81 
 
 9 
Lijst van figuren en tabellen 
Figuur 3.1 Hypotheses .......................................................................................................................... 29 
Figuur 4.1  Verschillende posities op het etiket..................................................................................... 35 
Figuur 4.2 Remote Eyetracking Device en opstelling ........................................................................... 38 
Figuur 5.1 Bekendheid Nederlandse wijn vóór het onderzoek.............................................................. 46 
Figuur 5.2 Aantal personen (%) dat twee Nederlandse wijn heeft gezien ............................................ 51 
Figuur 5.3 Welke Nederlandse wijn heeft u gezien?............................................................................. 52 
Figuur 5.4 Meegenomen aspecten in wijnkeuze ................................................................................... 55 
Figuur 5.5 Score op negen aspecten bij terugzoeken wijn ................................................................... 59 
Figuur 6.1 Aangenomen hypotheses .................................................................................................... 62 
 
Tabel 4.1 Afbeeldingen pretest.............................................................................................................. 34 
Tabel 5.1 Verdeling versies ................................................................................................................... 45 
Tabel 5.2 Totale kijktijd (%) naar de flessen wijn .................................................................................. 47 
Tabel 5.3 Gemiddelde aantal fixaties op flessen wijn ........................................................................... 47 
Tabel 5.4 Kijktijd en fixaties op Nederlandse flessen............................................................................ 48 
Tabel 5.5 Aantal personen (%) met fixaties op visuele toevoeging ...................................................... 49 
Tabel 5.6 Fixaties en kijkduur op visuele toevoeging............................................................................ 50 
Tabel 5.7 Wijnkeuze .............................................................................................................................. 54 
Tabel 5.8 Fixaties en kijkduur naar flessen in terugzoektaak ............................................................... 57 
Tabel 5.9 Fixaties en kijkduur op Achterhoekse fles............................................................................. 57 
Tabel 5.10 Kijkduur en fixaties op de Linie............................................................................................ 58 











Met een groeiende wijnbouw in Nederland groeien ook de mogelijkheden voor de afzet van de wijn. 
Naast huisverkoop wordt verkoop elders (bijvoorbeeld in de slijterij) interessant. In het schap is het 
belangrijk dat de Nederlandse consument de Nederlandse wijn herkent. In dit onderzoek is gekeken 
naar hoe duidelijk Nederlandse wijn te herkennen is en waaraan de consumenten de wijn herkennen.  
 
In het keuzeproces in de winkel is productaandacht een essentieel onderdeel. Opvallendheid en 
herkenbaarheid maken hier deel van uit. Een juiste wisselwerking tussen deze twee aspecten is 
belangrijk voor een snelle en juiste identificatie van het product. Voor Nederlandse wijn betekent dit 
dat de wijn gecategoriseerd moet worden als wijn, maar ook zeker moet onderscheiden op het 
element “Nederland”. Op veel producten worden visuele elementen zoals logo’s toegepast om extra 
duidelijkheid te geven. Productaandacht is ook afhankelijk van het aankoopdoel dat een persoon in 
gedachten heeft. Wanneer een specifiek product zoals Nederlandse wijn op een boodschappenlijstje 
staat, wordt er anders informatie verzameld dan wanneer er alleen een productcategorie (wijn) 
vermeld staat.  
 
In dit onderzoek wordt bij de herkenning van de Nederlandse wijn de nadruk gelegd op de 
aanwezigheid van een aankoopdoel en visuele elementen op de fles wijn die de herkenbaarheid 
vergroten. Drie aankoopdoelen zijn meegenomen: een vrije keuze naar wijn, een specifiek 
aankoopdoel voor Nederlandse wijn en een herhalingsaankoop. Op de bestaande flessen wijn zijn 
visuele toevoegingen in de vorm van tekst of afbeelding aangebracht om te verduidelijken dat het een 
Nederlandse fles wijn betreft.  
 
Het onderzoek bestaat uit een pretest en een experiment. In de pretest is aan 20 respondenten de 
mening gevraagd over te gebruiken afbeeldingen op Nederlandse flessen wijn. Hierbij werd duidelijk 
dat een landkaart het beste geassocieerd wordt met Nederlandse wijn. Ook zijn verschillende posities 
voor de toevoeging getest. In het daadwerkelijke experiment is gebruik gemaakt van een eyetracker 
en een vragenlijst. 97 respondenten hebben op een scherm zes wijnen gezien en hieruit één wijn 
gekozen. Deze respondenten waren onderverdeeld in zes groepen waarbij visuele toevoeging (geen, 
tekst, afbeelding) en zoektaak (Nederlandse wijn kiezen of vrije keus) bepalend waren. De eyetracker 
registreert waar elke respondent kijkt. Hierdoor is objectieve informatie verkregen over het bekijken en 
herkennen van Nederlandse wijn. In een aanvullende vragenlijst is de mening van de respondent over 
de herkenbaarheid van de Nederlandse wijn gevraagd en zijn enkele vragen over de gemaakte keuze 
gesteld. 
 
Zowel het aankoopdoel voor Nederlandse wijn als de visuele toevoegingen hebben invloed op het 
kijkgedrag naar de Nederlandse wijnen. Wanneer er een opdracht gegeven wordt om een 
Nederlandse wijn uit te zoeken is de attentie (aantal fixaties en fixatieduur) op de Nederlandse flessen 
hoger dan wanneer deze opdracht niet wordt gegeven. Wanneer visuele toevoegingen aanwezig zijn, 
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wordt bij aanwezigheid van een aankoopdoel voor Nederlandse wijn deze attentie nog weer verhoogd. 
Zonder aankoopdoel zorgen de visuele toevoegingen juist voor een daling in attentie op de 
Nederlandse flessen. Dit effect bevestigt de hypothese waarbij verwacht wordt dat de visuele 
toevoegingen voor betere herkenning van de wijn zorgen. Met name op de tekstuele toevoeging wordt 
gefixeerd. Daarnaast fixeren ook de personen met een zoektaak voor Nederlandse wijn vaker en 
langer op de tekstuele toevoeging. Ook bij het objectief vragen naar de herkenbaarheid van de wijn 
blijkt dat de visuele toevoegingen en zoektaak het herkennen van de wijn verbeteren. Met name 
respondenten met de tekstuele toevoeging slagen er goed in beide Nederlandse wijnen te herkennen. 
Ook is duidelijk merkbaar dat een zoektaak de herkenbaarheid vergroot. Wanneer subjectief aan de 
respondenten naar de herkenning van de wijn wordt gevraagd is er echter geen invloed van beide 
factoren te zien. Hier is dus een duidelijk verschil tussen objectief en subjectief meten zichtbaar. Wel 
geven respondenten met een visuele toevoeging aan dat deze toevoeging mede bijdraagt aan de 
herkenbaarheid van de wijn. Bi het terugzoeken van de Nederlandse wijn zijn de visuele toevoegingen 
nauwelijks van invloed. 
 
Bij de herkenning van de Nederlandse wijn heeft de tekstuele toevoeging een gunstig effect. Voor het 
Wijngaardeniersgilde is het zinnig deze toevoeging toe te passen op de flessen. De positie in dit 
onderzoek was niet optimaal, een meer centrale positie is aan te bevelen. Daarnaast is in dit 
onderzoek het belang gebleken van objectieve meetinstrumenten naast het subjectief vragen aan 




Hoewel de Nederlandse wijn al een geruime tijd een begrip is onder de kenners, is deze dat niet bij de 
Nederlandse consument. Slechts een klein deel weet de weg te vinden naar een plaatselijke 
wijngaard, het overgrote deel weet een buitenlandse wijn te vinden in de slijterij of supermarkt. Nu de 
wijnomzet steeds groter wordt, zal de Nederlandse wijn ook steeds vaker in de slijterij te vinden zijn. 
Om echter niet op te gaan in de grote keuze aan wijn in de slijterij, dient de fles wijn wel herkenbaar te 
zijn als Nederlandse wijn voor de consument. In deze scriptie onderzoek ik hoe de Nederlandse wijn 
bij de slijter herkenbaar kan worden naast de andere wijnlanden. 
1.1 Praktische relevantie 
De Nederlandse wijnbouw heeft lange tijd op een laag pitje gestaan. Vanaf de jaren 90 is deze weer in 
opkomst door de introductie van nieuwe druivenrassen die bestand zijn tegen het Nederlandse klimaat. 
Met deze nieuwe druivenrassen is het mogelijk om kwalitatief goede Nederlandse wijn te produceren. 
Steeds meer ondernemers besluiten zich hier in te verdiepen, dit resulteert in een groeiend aantal 
wijngaarden. In 2008 waren er al meer dan 186 wijngaarden (www.dewijnhoek.nl) die samen een 
gebied van circa 190 hectare bebouwen. Van deze wijngaarden zijn er 150 commercieel, waarvan 
weer de helft een gebied van meer dan een hectare bezit.  
 
In de eerste jaren zijn de druivenplanten nog niet volgroeid, waardoor de opbrengst per hectare nog 
niet optimaal is. In de beginjaren van de wijngaarden kon hierdoor de opbrengst vooral via de eigen 
winkel al prima verkocht worden. Op dit moment hebben steeds meer wijngaarden de mogelijkheid om 
de planten optimaal te gebruiken waardoor de opbrengst in liters zal toenemen. Naast huisverkoop zal 
hierdoor ook steeds meer wijn in lokale slijterijen verkocht kunnen worden. Ook wordt de wijnbouw 
steeds professioneler. Waar sommige boeren uit hobby een wijngaard begonnen, zijn zij nu bezig 
meer grond aan te kopen, meer aan te planten en meer te produceren met als doel op een 
professionele en commerciële manier wijn te verkopen. Voor steeds meer boeren wordt de wijngaard 
hun volledige baan en nemen soms zelfs mensen in vaste dienst aan. Om voort te kunnen bestaan 
moeten dus ook klanten buiten de wijngaard gezocht worden. Wijngaard de Linie in Made (Noord-
Brabant) heeft haar verkoopgebied al uitgebreid door hun wijn aan de KLM te verkopen. Vanaf 2006 
serveert de KLM tijdens de vluchten Nederlandse witte wijn.  
 
In de slijterijen is er een grote concurrentie van wijnen uit de bekende wijnlanden zoals Frankrijk. Bij 
veel consumenten is Nederlandse wijn onbekend en onbemind. Verschillende Nederlandse wijnen 
hebben al een onderscheiding mogen ontvangen voor de kwaliteit. Het wijninstituut Nederland 
organiseert sinds 2003  wijnkeuringen, waar Nederlandse wijnen een gouden, zilveren of bronzen 
medailles kunnen verdienen. Ook wordt aan internationale wijnkeuringen deelgenomen. Per wijn 
worden punten toegekend op onder andere kleur, geur en smaak. Tijdens de afgelopen jaren zijn al 
diverse zilveren en bronzen medailles uitgereikt. De eerste gouden medaille heeft wijngaard de Linie 
in 2009 met een witte wijn in Berlijn gehaald (www.delinie.nl).  
 14 
 
Als onderdeel van een onderzoek naar de Groesbeekse wijngaarden is in 2007 een marktonderzoek 
opgezet naar de consument van Nederlandse en Groesbeekse wijn. Het kopen van Nederlandse wijn 
is nog niet populair bij de wijnconsument, gemiddeld wordt voor 1% van de wijnaankopen gekozen 
voor Nederlandse wijn. Veel consumenten willen te weinig voor de Nederlandse wijn betalen, slechts 
tussen de 5 en 8 euro. Een Nederlandse wijn kost gemiddeld echter 11 euro. Het cadeau geven van 
wijn is een belangrijke reden om Nederlandse wijn te kopen. Voor het kopen van specifiek 
Groesbeekse wijn is ook de verbondenheid met de regio een bepalende factor (Maas, 2008).  
 
Om de Nederlandse wijn bij lokale slijterijen goed te kunnen verkopen moet de fles herkenbaar zijn in 
het schap voor de gebruikers van deze wijn maar ook voor de consument die nog onbekend is met 
deze wijn. Een Nederlandse wijn onderscheidt zich van veel andere wijnen in het schap door het land 
van herkomst. Deze herkomst, Nederland, is dus een interessant attribuut om duidelijk naar voren te 
brengen op het etiket zodat de wijn herkenbaar wordt. Voor een consument die gericht zoekt naar een 
Nederlandse wijn is het noodzakelijk dat er herkenbare attributen op de fles aanwezig zijn die zorgen 
dat de consument de wijn als Nederlands herkent. Maar ook voor de grotere groep nieuwe 
consumenten is het belangrijk dat de wijn herkenbaar is als Nederlandse wijn. Juist omdat de 
herkomst onderscheidend is voor de wijn, is het goed om dit bij een keuze te benadrukken. Wanneer 
een wijn herkend wordt als een Nederlandse wijn, gaat de consument nadenken over het land van 
herkomst bij het maken van de keuze. Hij of zij gaat dan misschien een afweging maken tussen een 
Nederlandse en een Franse wijn. Indien de wijn niet herkend wordt als Nederlands, wordt deze 
misschien vergeleken op een minder uniek attribuut zoals prijs. In dit onderzoek zal door het 
toevoegen van verschillende Nederlandse attributen onderzocht worden of dit in het voordeel werkt 
voor de herkenbaarheid van de Nederlandse wijn.  
1.2 Academische relevantie 
In de literatuur is al veel onderzoek gedaan naar hoe de consument haar keuzes in de winkel maakt. 
Vaak is hier de nadruk gelegd op hoe een product extra aandacht kan krijgen van de consument. Een 
groter, kleurrijkere verpakking kan beter opvallen tussen de andere producten. Schoormans en 
Robben (1997) maakten al duidelijk dat opvallend niet altijd goed is. Afwijken van de standaard is 
goed, maar bij een te grote afwijking gaat dit ten koste van de aantrekkelijkheid van het product. 
Minder literatuur heeft zich gericht op welke factoren belangrijk kunnen zijn voor de herkenbaarheid 
van producten. Herpen en Pieters (2007) zijn een van de weinigen die inspelen op de 
identificatiekosten, de moeite die het de consument kan kosten om een product correct te identificeren. 
Hieruit blijkt dat het wel degelijk zin heeft hierop te concentreren. Een betere categorisatie van 
producten werkt ook positief op de aantrekkelijkheid van het assortiment. (Herpen, Pieters, 2007). 
Waar van Herpen zich richt op het gebruik van verpakkingskleur, laten Feunekes et all (2008) zien dat 
ook het gebruik van logo’s op een product de herkenbaarheid kunnen verbeteren. In dit onderzoek 
wordt verder gegaan op de invloed van tekstuele en visuele aspecten op de herkenbaarheid.  
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Bij de herkenbaarheid van Nederlandse wijn wordt in dit onderzoek onderscheid gemaakt naar 
verschillende zoektaken. Wanneer onderzoek gedaan wordt naar het keuzegedrag van de consument, 
wordt vaak een vrije keuzetaak gebruikt. Door middel van eyetracking onderzoek is het echter duidelijk 
geworden dat mensen onder verschillende taken / opdrachten ander kijkgedrag vertonen. Wanneer 
een consument dus specifiek op zoek is naar een product kan het misschien wel op andere aspecten 
letten dan wanneer deze consument nog heel open in de keuze staat. Pieters en Wedel (2007) 
hebben respondenten verschillende taken mee gegeven. Zij zijn een van de weinigen die hiernaar 
onderzoek hebben gedaan. Hierdoor weten we dat met een ander doel in gedachten andere dingen 
opvallen. Wanneer we iets proberen te herinneren, letten we bijvoorbeeld op het plaatje. Ook weten 
we wat als eerste opvalt. Toch is het kijken naar een advertentie iets heel anders dan een product van 
een schap uitzoeken. In dit onderzoek wordt een keuzetaak versus een zoektaak bekeken. Dit zijn 
taken waarbij net als bij het geven van verschillende kijkopdrachten, de aandacht op een andere 
manier gegeven wordt. Bij een keuzetaak is de informatie voor de respondent nieuw, bij een zoektaak 
zal een respondent zoeken naar herkenning. Pieters en Wedel (2007) lieten zien dat bij het herinneren 
een afbeelding belangrijk was, dit kan ook naar voren komen bij de vergelijking tussen een zoektaak 
en keuzetaak. Bij de keuzetaak kan bijvoorbeeld een tekst meer aandacht krijgen. Een van de 
weinigen die al onderzoek heeft gedaan in een zoektaak naar een product in een schap, zijn van der 
Lans, Pieters en Wedel (2008). In dit onderzoek worden drie soorten taken belicht: twee keuzetaken 
en een zoektaak. Bij één keuzetaak is er sprake van echte vrije keuze, bij de andere taak wordt een  
opdracht gegeven (het kiezen van een Nederlandse wijn). 
 
In dit onderzoek zal de eyetracking methode gebruikt worden. Het voordeel van deze methode is dat 
het een objectieve waarneming is van het consumentengedrag. Wanneer alleen geobserveerd wordt 
wat het aankoopeffect is van het groter of kleurrijker maken van een product, wordt het 
consumentengedrag in een zwarte doos gestopt. Wanneer dit gedrag vervolgens aan de consument 
zelf nagevraagd wordt, is er sprake van subjectiviteit. Consumenten zeggen niet altijd wat ze doen en 
doen niet wat ze zeggen. Daarbij komt nog dat een groot gedeelte van het gedrag onbewust gebeurt. 
Door middel van eyetracking worden fixaties (de stilstand van het oog) vastgelegd. Hierdoor wordt het 
voor onderzoekers duidelijk wat de aandacht trekt en hoelang iemand fixeert op een bepaald object. 
Ook is de ‘route‘ van het oog zichtbaar en exact te meten hoelang het duurt om een bepaald product 
uit te zoeken en welke producten hierbij in overweging zijn genomen. Deze eyetracking methode is al 
verscheidene keren toegepast voor de analyse van advertenties. Hieruit blijkt dat er verschillen in 
aandacht voor verschillende onderdelen van de advertentie zijn. Zo wordt er meer tijd besteed aan de 
koptekst dan de algemene tekst (Pieters en Wedel, 2007) .  
1.3 Expliciete probleemstelling: 
Aan de hand van dit rapport wordt duidelijk in hoeverre Nederlandse wijn herkenbaar is in het 
wijnschap en in hoeverre dit te beïnvloeden is door het toevoegen van visuele en tekstuele 
eigenschappen aan het etiket. Binnen deze herkenbaarheid wordt onderscheid gemaakt tussen 
spontane en gerichte aandacht. Consumenten die in een winkel een keuze voor een wijn maken, 
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verschillen in de mate waarin zij gericht aan het zoeken zijn. Een consument kan al een gericht doel 
hebben, zoals het kopen van een Nederlandse wijn. Hierbij is de consument al gericht op het attribuut 
Nederland. Andere consumenten hebben nog geen doel voor ogen en gaan in de winkel pas 
afwegingen tussen wijnen maken. Herkennen deze consumenten ook een Nederlandse wijn in het 
schap?  
 
Door middel van dit onderzoek zal het volgende doel gerealiseerd worden: 
Het onderzoeken van de herkenbaarheid van Nederlandse wijn en de beïnvloeding hiervan door het 
toevoegen van visuele en tekstuele attributen, waarbij onderscheid gemaakt wordt tussen spontane 
en gerichte aandacht. 
 
Voor het realiseren van dit doel worden verschillende onderzoeksvragen opgesteld: 
- Herkenning bij een gerichte aandacht voor Nederlandse wijn: 
o Welke kenmerken gebruikt de consument bij het zoeken naar Nederlandse wijn? 
o Welk kenmerk maakt Nederlandse wijn herkenbaar? 
o Wat is de invloed van visuele aspecten op de herkenning van Nederlandse wijn 
 Welke visuele aspecten worden geassocieerd met Nederland en  
Nederlandse wijn? (pre-test) 
o Wat is de invloed van tekstuele aspecten op de herkenning van Nederlandse wijn? 
- Herkenning van Nederlandse wijn bij spontane aandacht 
o Welke kenmerken gebruikt de consument bij het zoeken van een wijn 
o Herkent de consument een Nederlandse wijn? 
 Welk kenmerk maakt de Nederlandse wijn herkenbaar? 
 Wat is de invloed van visuele en tekstuele aspecten? 
- Herkenning van Nederlandse wijn bij herhaalde aankoop 
o Welke kenmerken worden gebruikt bij terugzoeken van eerder gekochte wijn? 
o Wat is de invloed van visuele en tekstuele aspecten op herkenbaarheid? 
1.4 Opbouw rapport 
Dit rapport begint met het theoretisch kader. Hier wordt het keuzeproces van de consument toegelicht, 
waar de nadruk wordt gelegd op de fase van het herkennen van producten. Hierin wordt ook belicht 
welke rol visuele en tekstuele elementen in het proces kunnen spelen, als ook het aankoopdoel van 
de consument. Deze theoretische achtergrond resulteert in de hypotheses.  
 
In het onderzoeksontwerp worden de gebruikte methodes behandeld. In dit onderzoek is gebruik 
gemaakt van een kwalitatieve pretest met 20 interviews. Deze data heeft als input gediend voor het 
experiment, waarbij een eyetracker en een vragenlijst zijn gebruikt. De opzet van de pretest en het 
experiment worden in dit hoofdstuk toegelicht. 
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Daarna volgen de resultaten waar antwoord wordt gegeven op de opgestelde hypotheses. In de 







2 Theoretisch kader 
Bij het zoeken en kopen van een product speelt de herkenning van het product een belangrijke rol. Als 
een consument op zoek is naar een fles wijn, maar een potentiële fles niet als wijn herkent, dan zal de 
consument deze fles laten staan. De herkenbaarheid van het product maakt dus deel uit van het 
productkeuzeproces van de consument.  
2.1 Productkeuze door consument 
Voordat een consument een product koopt, gaan hier een aantal stappen aan vooraf. Het 
besluitvorming model bevat de fases: probleemherkenning, informatie zoeken, evaluatie van de 
alternatieven, productkeuze en evaluatie van de uitkomst (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002). 
Voor een grote, eenmalige aankoop zijn deze stappen duidelijker aanwezig dan voor wekelijkse 
boodschappen, maar nog steeds blijven deze zichtbaar. Solomon, Bamossy, en Askegaard 
onderscheiden drie soorten besluitvorming, waarbij de moeite die in het nemen van de beslissing 
gestoken wordt bepalend is. Voor ingewikkelde beslissingen, voor bijvoorbeeld een dure lcd televisie, 
geldt een uitgebreid patroon. Hierbij wordt intensief naar informatie gezocht en gaat er enige tijd 
overheen voordat de aankoop daadwerkelijk gedaan wordt. Bij een beperkte probleemoplossing zijn 
de kopers minder geïnteresseerd in uitgebreid onderzoek doen naar alternatieven. Eenvoudige 
vuistregels worden gebruikt om tijd te besparen in de aankoop. Toch is hier wel enige vorm van 
informatie zoeken aanwezig, wat bij routinegedrag niet voorkomt. Dit zijn herhaalde aankopen in 
bijvoorbeeld de supermarkt waarover niet nagedacht wordt, die automatisch in de kar gelegd worden 
omdat er een vast merk en product gekocht wordt. Bij een keuze van een fles wijn is er vaak sprake 
van een beperkte probleemoplossing. Er wordt weinig informatie gezocht, de keuze wordt pas in de 
winkel gemaakt. Daarnaast worden er vuistregels gebruikt om kwaliteit vast te stellen. Dit keuzeproces 
kenmerkt zich ook door een beperkte tijd voor de aankoop en de keuze wordt beïnvloed door 
kenmerken die in de winkel aanwezig zijn. Bij een deel van de wijnconsumenten kan dit op gegeven 
moment een routineproces worden, omdat één wijn de voorkeur heeft.  
2.1.1 Probleemherkenning 
Bij de probleemherkenning komt een doel naar voren van welk product nodig is. Dit kan in meer of 
mindere mate al vastgelegd zijn. Een probleem kan bijvoorbeeld zijn: “ik heb dorst” of “ik heb zin in 
drinken”. Hierbij is het nog heel breed waarmee de consument uiteindelijk thuiskomt van de 
supermarkt. De keuze kan ook al specifieker gemaakt worden door bijvoorbeeld te constateren dat 
men wijn nodig heeft. Hierbij is de categorie al vastgelegd. De keuze wordt meer specifiek naarmate 
een of meerder attributen al gewenst zijn bij de probleemherkenning. Zo kan men op zoek gaan naar 
een wijn uit een bepaald land of regio of een voorkeur hebben voor druivensoort of prijs. Een echt 
gerichte probleemherkenning is wanneer men specifiek weet welk product men moet hebben en deze 
in de winkel alleen nog maar hoeft op te zoeken. De mate waarin het doel al specifiek is, bepaalt hoe 
de consument op zoek gaat naar informatie. In dit onderzoek worden drie vormen van zoeken 
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meegenomen: een vrije keus naar wijn, een gerichte keus naar Nederlandse wijn en een 
terugzoektaak naar één bepaalde wijn.   
 
Door middel van eyetracking onderzoek wordt in beeld gebracht waar de ogen van een consument op 
gericht zijn en hoelang. In verschillende eyetracking onderzoeken is het duidelijk geworden dat 
wanneer de respondenten een bepaald doel voor ogen hebben, hier de oogbewegingen en dus het 
kijkgedrag, door worden beïnvloed. Wedel, Pieters en Liechty (2003) hebben een model opgesteld 
waarbij twee fases van attentie werden voorgesteld, een lokale fase en een globale fase. Tussen deze 
fases kan voortdurend gewisseld worden. Tijdens een globale fixatie zijn er korte fixaties over de 
centrale gedeeltes van een scène waar te nemen, terwijl bij een lokale fase juist langere fixaties op 
kleine gebieden te zien zijn. In een later onderzoek onderzoeken Wedel, Pieters en Liechty (2008) of 
dit patroon verschilt wanneer het doel van kijken van de consument veranderd. Consumenten kunnen 
verschillende soorten doelen hebben om naar een scene of object te kijken. Dit kan in inhoud 
verschillen door een leerdoel zijn (cognitief) of een evaluatie (affectief). Ook kan het object verschillen, 
men kan georiënteerd zijn op het geheel, of juist met een specifiek doel kijken. Pieters en Wedel 
onderzoeken de verschillende fases door respondenten op een scherm door advertenties te laten 
bladeren. De respondenten zijn verdeeld in vijf condities, waarbij één conditie vrij kijken is, zoals ook 
thuis of in een wachtkamer gedaan wordt. De andere groepen kijken met een specifiek doel, zoals het 
onthouden van de advertenties en evaluatie van de merken. Wat opvalt is dat respondenten vooral 
beginnen in de lokale fase en eindigen in de globale fase. Hier tussenin wordt ook gewisseld tussen 
deze fases, gemiddeld vijf keer. Wanneer de verschillende taken vergeleken worden, is er een verschil 
in de duur van de fases te zien en in het switchgedrag. Wanneer een respondent een leerdoel heeft 
meegekregen blijft deze langer in de lokale fase dan wanneer een evaluatie doel is meegegeven. 
Wanneer een specifiek doel is meegegeven wordt er minder geswitcht dan bij een doel over de hele 
scene, bijvoorbeeld een algemene evaluatie. Wanneer het doel gebaseerd is op de hele scene is er 
meer overzicht nodig, wat gedaan wordt door de advertentie in lokale gebieden te verdelen, wat een 
hogere switch-frequentie oplevert. Het patroon van vrij kijken lijkt hierbij het meeste op het kijken naar 
een specifiek doel.  
 
Pieters en Wedel (2007) gebruikten dezelfde methode om te onderzoeken welke specifieke 
onderdelen bekeken worden tijdens de vijf verschillende zoektaken. Een afbeelding in de advertentie 
wordt langer bekeken dan de tekstuele vlakken. In de advertentie is een kop en een algemene tekst 
aanwezig. Hoewel de kop minder woorden bevat, wordt hier 2,2 keer zoveel tijd aan besteedt. 
Gekeken naar de verschillende taken was de afbeelding belangrijk bij het herinneren van de 
advertentie en de algemene tekst bij ‘brand learning’. Dat de afbeelding belangrijk is bij het herinneren 
past in het patroon dat afbeeldingen beter in het geheugen zijn te organiseren en terug te halen. Het 
patroon van vrij kijken was vergelijkbaar met het patroon met het doel de advertentie te waarderen. De 
verschillende taken die respondenten in dit onderzoek meekrijgen kunnen net als in de onderzoeken 
van Pieters en Wedel gezien worden als verschillende doelen. Het is dus ook mogelijk dat wanneer 
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men een product terug probeert te zoeken de afbeeldingen belangrijker zijn dan bij de eerste keuze 
van de wijn.  
2.1.2 Informatie zoeken   
Nadat bij de probleemherkenning een bepaalde behoefte is gesignaleerd, gaat de consument op zoek 
naar informatie over dit product. Deze informatie wordt onder andere bij het product zelf gevonden, in 
de winkel. Bij meer complexere producten zal ook informatie van bijvoorbeeld internet en vrienden 
gebruikt worden. Na het informatie zoeken worden een aantal producten geëvalueerd om uiteindelijk 
tot een keuze te komen. Om tot de lijst van mogelijke producten te behoren, moet een product bij het 
zoeken naar informatie bij de consument aandacht trekken. Aandacht in een product is te verdelen in 
opvallendheid en herkenbaarheid.  
 
Zowel opvallendheid als herkenbaarheid van een product zijn van belang. Opvallende producten 
helpen erg goed de aandacht te trekken van een consument. Als de consument echter niet weet welk 
product het is en wat hij of zij hiermee kan, wordt het product niet overwogen voor de verkoop. Een 
bus chips van Pringles kan bijvoorbeeld erg de aandacht trekken door de opvallende verpakkingsvorm. 
Wanneer deze vorm niet herkend wordt als chips, doordat deze in de gehele categorie verpakt worden 
in zakken, neemt een consument deze niet mee in de keuze voor chips. Een opvallend product moet 
dus ook herkenbaar zijn als een bepaald product. Andersom werkt een alleen herkenbaar product ook 
niet altijd goed voor de verkoop. Een zak paprikachips die herkenbaar is door de blauwe kleur zak, 
kan door de consument over het hoofd gezien worden doordat er verder geen onderscheidende 
elementen op aanwezig zijn en dus opgaat in de massa. In dit onderzoek wordt gekeken hoe een fles 
wijn beter herkenbaar gemaakt kan worden door het toevoegen van attributen. Dit kan met visuele 
elementen zoals een afbeelding of tekst bereikt worden. In hoeverre deze elementen een rol spelen in 
de herkenbaarheid zal in dit onderzoek duidelijk worden. In de volgende paragraaf (productaandacht) 
zal dieper ingegaan worden op de aandacht voor een product.  
2.1.3 Evaluatie alternatieven, productkeuze en evaluatie 
Nadat enkele producten zijn gevonden, moeten deze worden vergeleken om uiteindelijk tot een keuze 
te komen. Bij een eenvoudige keuze berust dit proces op eenvoudige beslisregels. De prijs van het 
product wordt hierbij vaak gezien als een standaard voor kwaliteit, ook de merknaam kan voor 
kwaliteit staan (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002). Daarnaast is het gedrag van andere 
consumenten belangrijk. Wanneer een schap half leeg is, lijkt het product populair te zijn, wat eerder 
neigt tot een aankoop dan een vol schap waar blijkbaar niemand iets van koopt (Van Herpen, Pieters 
& Zeelenberg, 2009). Al deze invloeden komen van buitenaf, wat externe of bottom-up effecten wordt 
genoemd (Lans, Pieters, Wedel, 2008). Een routine-aankoop wordt meer vanuit de consument zelf 
gekocht. Bij het binnenkomen van de winkel is het bekend bij de consument welk product gekocht 
gaat worden. In de winkel moet deze consument dan alleen nog het exacte product vinden tussen de 
overige producten. Alleen als het product slecht te vinden is of het zelfs niet aanwezig is, is er een 
kans dat men overgaat op een nieuw zoekproces naar een vergelijkbaar product. Wanneer een 
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consument de eigen zoektaak gebruikt voor de aankoop van het product, maakt ze gebruik van 
interne factoren oftewel de top-down factoren (Lans, Pieters, Wedel, 2008).  
 
Wanneer consumenten een keuze maken voor wijn, zijn de smaak en kwaliteit vaak belangrijk. Beiden 
zijn in de meeste gevallen niet direct zichtbaar in de winkel. Diverse kenmerken van de wijn op het 
etiket van de wijnfles worden daarom als leidraad voor deze attributen gebruikt (Lockshin, 2006). De 
prijs van een product is vaak een van de belangrijkste richtlijnen voor een consument om de kwaliteit 
vast te stellen. Naast de prijs geeft een etiket veel informatie over het product, welke meegenomen 
kunnen worden in een beslissing. Kenmerken die op het etiket te vinden zijn, zijn bijvoorbeeld de 
merknaam, de gebruikte druivenrassen, de productielocatie/regio, de smaakcategorie. Gil (1997) deed 
een analyse naar de invloed van verschillende attributen van wijn naar het keuzegedrag van de 
consument. In dit onderzoek was de regio van herkomst het meest van belang bij de keuze van wijn. 
Ook Lockshin (2006) laat zien dat dit een belangrijke factor is. Deze attributen zijn vaak wel te 
beïnvloeden door de omgevingsfactoren. Areni (1999) liet zien dat door de ordening van de wijn de 
voorkeur voor een regio bepaald kon worden. Naast de regio van herkomst liet Lockshin zien dat een 
wijn beter verkocht wordt wanneer deze een onderscheiding draagt.  
 
Naast de tekstuele informatie (zoals druivensoort, herkomstgebied) leiden consumenten ook een 
beeld van een product af aan de vormgeving en uitstraling van een product (Creusen, Schoormans, 
2005). Door de vorm van het product en het kleurgebruik kan een product bijvoorbeeld kwaliteit 
uitstralen. Creusen en Schoormans beschrijven zes verschillende rollen die belangrijk zijn bij de 
uiterlijke kenmerken van het product. Een product moet bijvoorbeeld passen bij de persoonlijkheid van 
de consument (symbolische waarde) en goed functioneren (functionele waarde). Daarnaast moet het 
juist wel of niet opvallen en goed te identificeren zijn als het juiste product (categorisatie). In dit 
onderzoek wordt gericht op de laatste productfunctie: categorisatie.  
2.2 Productaandacht 
Zoals in de vorige paragraaf is uitgelegd, moet een product opvallen voor de consument om in 
overweging genomen te kunnen worden voor een aankoop. Wanneer een product onder de aandacht 
komt en in overweging wordt genomen, komt deze in de ‘evoked set’ van de consument. Hierin zitten 
ook al producten die de consument eventueel al in het geheugen had zitten, bijvoorbeeld door van 
tevoren informatie te zoeken of door ervaring van een vorige aankoop. Wat een producent liever niet 
heeft is dat een product wel gezien wordt, maar niet in overweging genomen wordt (inept set) of zelfs 
helemaal niet opgemerkt wordt (inert set). (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2002). 
 
Retailers en fabrikanten doen veel om aandacht te trekken voor hun product. Vaak heeft dit te maken 
met het laten opvallen van een product door middel van reclame of een promotiestand in de winkel. 
Aandacht heeft echter ook te maken met herkenbaarheid van een product. Zowel de opvallendheid als 
herkenbaarheid worden in deze paragraaf besproken.  
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2.2.1 Opvallendheid 
Een van de zes rollen die Creusen en Schoormans (2005) bij een product onderscheiden is het wel of 
niet opvallen. De visuele uitstraling kan zorgen dat het product uit het schap springt en de aandacht 
trekt. Opvallendheid is niet altijd gewild, bij noodzakelijke interieur objecten zoals een telefoon, is juist 
onopvallendheid gewenst (Creusen, Schoormans, 2005). Bij levensmiddelen kan opvallendheid juist 
wel positief werken voor het trekken van aandacht van de consument. In de winkel wordt de 
consument overladen met steeds meer producten per productcategorie. Door de aanwezigheid van 
huismerken en me-too producten, is het voor consumenten vaak lastig het goede product te 
onderscheiden (Herpen, Pieters 2007). In de categorie koffie wordt bijvoorbeeld standaard de kleur 
rood gebruikt voor de ‘roodmerk’ koffie. Wanneer een producent hier dan geen opvallend attribuut op 
aanbrengt, zal het voor de consument moeilijk zijn het juiste pak uit te kiezen. Heinz speelde op dit 
probleem in door tussen alle rode ketchupflessen een groene ketchup te verkopen (Lans, Pieters, 
Wedel, 2008). Wel moet men opletten dat een product ook te opvallend kan zijn. Een te grote afwijking 
is niet goed voor de evaluatie van het product, er zal dus een middenweg gezocht moeten worden. Bij 
een te grote afwijking zal het product door de consument niet meer als koffie gezien worden (Creusen, 
Schoormans, 2005).  
2.2.2 Herkenbaarheid 
Een product moet dus een opvallende eigenschap bezitten om de aandacht te trekken van de 
consument, maar een groene ketchup tussen de rode ketchup werkt niet altijd. Ook een groen pak 
koffie wordt niet gezien als een alternatief van DE roodmerk. De oorzaak hiervan is dat consumenten 
zelf kenmerken toekennen aan elke productcategorie zodat het zoeken en herkennen van producten 
eenvoudiger wordt gemaakt. Bij het zoeken van ketchup zal de consument op zoek gaan naar rode 
flessen en tubes, zodat men meteen de mayonaise af kan laten vallen die in hetzelfde schap te vinden 
is. Dit proces van het maken van categorieën wordt categorisatie genoemd (van Raaij et al, 1999). 
Een categorie is een verzamelingen objecten met één of meerdere gemeenschappelijke kenmerken of 
fucties. Een productklasse, zoals wijn, kan een categorie zijn. Naarmate een persoon meer kennis 
heeft, kan de categorie specifieker worden, zoals Rode wijn, of Franse of Nederlandse wijn.  
 
Bij categorisatie spelen identificatie en equivalentie een rol. Identificatie houdt in dat een consument 
moet vaststellen of het product of de persoon nog steeds dezelfde is. Wanneer een product 
bijvoorbeeld een uiterlijke verandering heeft ondergaan, kan het voor de consument moeilijk zijn het 
product nog als hetzelfde product te herkennen. Het is voor een product dus beter niet te grote 
veranderingen in één keer door te voeren, of dit onder heel goede begeleiding te doen (veel reclame 
kan de herkenning van een nieuw uiterlijk makkelijker maken). (Raaij et all., 1999). Ook equivalentie 
speelt een rol bij categorisatie. Producten zijn equivalent wanneer zij eigenschappen gemeen hebben 
en dus gedeeltelijk overeenkomen. Naarmate producten meer lijken op producten uit de bijbehorende 
categorie, is het categorisatie proces eenvoudiger (Creusen en Schoormans, 2005). Personen 
hechten aan elke categorie enkele eigenschappen waaraan voldaan moet worden om in de categorie 
geplaatst te worden (Raaij et al, 1999). Zo kan dit voor de categorie ‘fiets’ zijn: twee wielen, een zadel 
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en een stuur. Wanneer een product lijkt op het product wat de consumenten associëren met de 
betreffende productcategorie is er sprake van ‘typicality’ (Creusen en Schoormans, 2005). Wanneer 
de consument een eenwieler ziet, klopt deze niet met de eigenschappen voor de categorie ‘fiets’ 
omdat er gebrek aan één wiel is. Zo kan een consument ook moeilijkheden hebben met het 
onderbrengen van alcoholvrij bier in de categorie bier als de consument de eigenschap ‘alcohol’ hier 
aan toegekend heeft. Sommige producten zijn combinaties van verschillende producten, zogenaamde 
hybride producten. Een televisie met ingebouwde dvd-speler bezit zowel de functies van een televisie 
als van een dvd-speler. Voor de consument kan het dan lastig zijn dit onder te brengen in een goede 
categorie. Objecten die makkelijk zijn onder te brengen in een categorie, die dus beter zijn te 
herkennen als een bepaald product, hebben een grotere kans te worden waargenomen in het schap 
(Raaij et all, 1999). Wanneer producten moeilijk zijn te herkennen zijn de zogenaamde 
identificatiekosten hoog. Wanneer een consument voor een schap staat en geen verschil ziet tussen 
de producten die daadwerkelijk verschillen in bijvoorbeeld smaak, is men veel tijd kwijt aan het 
onderscheiden van de producten (van Herpen, Pieters, 2007). Kleur speelt vaak een belangrijke rol in 
het laten dalen van deze identificatiekosten. Bij chips staat bijvoorbeeld rood voor naturelchips en 
blauw voor paprika, bij chocola staat rood voor pure chocolade en blauw voor melkchocolade.  
 
In sommige gevallen is het afwijken van de categorie juist wel goed (Creusen en Schoormans, 2005). 
Als de producent exclusiviteit wil uitstralen is het goed om het product er anders uit te laten zien dan 
de andere producten. Wanneer een product erg veel afwijkt, kan een consument dit product indelen in 
een individuele categorie. Bij dit afwijkende product komen nieuwe functionele attributen goed naar 
voren en worden ze voor de consument belangrijk. Het is echter niet verstandig om producten van 
weinig belang, laag-betrokken producten, atypical te maken. Bij deze producten is het voor de 
consument belangrijk snel een aankoop te doen, als een product niet herkend wordt als een 
mogelijkheid in een bepaalde categorie, wordt het niet gekocht (Creusen en Schoormans 2005) 
 
Categorisatie hangt samen met de kennis van de consument zelf. Wanneer een consument weinig 
kennis over wijn heeft, heeft deze binnen de categorie wijn misschien alleen de subcategorieën witte 
wijn, rode wijn en rosé. Een andere consument heeft mogelijk meerdere subcategorieën. De 
aanwezigheid van meerdere categorieën hangt samen met het maken van een keuze. Op basis van 
welke categorie gaat een consument op zoek naar wijn? De presentatie van een assortiment kan hier 
ook invloed op hebben. Als de winkel de wijnen gepresenteerd heeft op land van herkomst, is een 
eerste categorisatie al snel gemaakt (Raaij et al, 1999). 
2.2.3 Wisselwerking opvallendheid en herkenbaarheid 
Wanneer een merk op de markt gezet wordt, wordt er vaak gericht op de onderscheidende kenmerken 
van het product. Op deze onderscheidende punten wordt een merk vaak ook herinnert door de 
consument. Deze differentiatie alleen is niet genoeg. Het is belangrijk het ‘frame of reference’ te 
begrijpen waarin het merk/product zich bevindt en zich te richten op de kenmerken die het merk juist 
in overeenkomst heeft met de concurrent (Keller, Sternthal, Tybout, 2002). Het is dus belangrijk om te 
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letten op punten van verschil, waardoor een product opvalt bij de consument, maar ook op punten van 
overeenkomst.  
 
Om te weten welke punten dit zijn, moet eerst bekend zijn in welk frame het merk of product geplaatst 
kan worden. Valt de fles wijn alleen in een wijncategorie of in de categorie ‘dranken’? Om het product 
door de consument te laten herkennen als een fles wijn, moet aan de punten van overeenkomst 
voldaan worden die binnen deze categorie gelden. Daarnaast moeten sterke, unieke associaties 
zorgen dat het merk zich onderscheid van de andere merken en producten in hetzelfde frame (Keller, 
Sternthal,Tybout, 2002).  
 
Wanneer dit toegespitst wordt op Nederlandse wijn, is het allereerst belangrijk dat de wijn de 
uitstraling van de wijncategorie blijft behouden. De kenmerken die de consument gebruikt om een wijn 
in te delen in de categorie wijn, moeten aangehouden worden. Wanneer elke fles wijn op elkaar lijkt 
zijn de identificatiekosten te hoog (Herpen, Pieters, 2007). Het product moet zich daarom 
onderscheiden door aan te tonen dat het Nederlandse wijn is. Het maakt zich beter identificeerbaar 
door een tekstueel of visueel Nederlands element toe te voegen. De moeilijkheid hierbij is dat 
consumenten Nederland misschien niet tot de categorie wijn toedelen.  
2.3 Visueel versus tekstueel 
Producten zijn voor consumenten beter herkenbaar door kleurgebruik (van Herpen, Pieters, 2007), 
maar ook visuele aspecten zoals logo’s kunnen een voor een betere herkenbaarheid zorgen 
(Feunekes et al., 2008). Wanneer consumenten zoeken naar een bepaald merk, kan een merklogo 
handig zijn voor het herkennen hiervan, ook zijn er logo’s die voor een bepaalde productiewijze zoals 
biologisch of kindvriendelijk staan. In dit onderzoek wordt de herkomst Nederland benadrukt. In dit 
hoofdstuk wordt de achtergrond over het gebruik van afbeeldingen, symbolen en logo’s toegelicht. 
Daarnaast wordt ook de rol van tekstuele elementen besproken. 
2.3.1 Semiotiek 
De leer van tekens en tekensystemen wordt semiotiek of semiologie genoemd. Het begrip teken 
omvat verschillende dingen. Een teken kan een letter of karakter zijn, maar ook verkeersborden, 
pictogrammen, iconen en voorwerpen kunnen dienen als een teken. Er zijn twee belangrijke modellen 
over de semiotiek te onderscheiden. Zowel Charles Sanders Peirce (1839-1914) als Ferdinand de 
Saussure (1857-1913) hebben een belangrijke rol in de semiotiek. Saussure onderscheidt een 
tweedelig model. Een teken is hierbij het geheel dat resulteert uit de associatie van een drager en het 
concept. De drager is de vorm waarin het teken verschijnt. Dit is vaak een materiële of fysieke vorm, 
dit kan men ruiken, voelen, horen of zien. Het concept representeert de drager, ofwel de betekenis. 
Een voorbeeld is het woord ‘open’. Een concept is dat de winkel open is. Een teken moet zowel een 
drager als betekenis bevatten, het is de combinatie die het tot een teken maakt. Een drager kan 
echter meerdere betekenissen hebben, het woord ‘open’ kan in aanwezigheid van een andere context, 
bijvoorbeeld op een pak vruchtensap, een andere betekenis hebben. Dan is het een teken voor het 
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indrukken van de opening. Ook kan een betekenis door meerdere dragers worden uitgebeeld, en dus 
meerdere tekens die dezelfde betekenis hebben.  (Chandler, 2002). Het model van Peirce bestaat uit 
drie onderdelen. Ook Peirce onderscheid een drager van het teken, de representamen. Hieruit leid 
iemand een betekenis af, dit is de interpretant. Als laatste is het object hetgene waar de drager naar 
verwijst. Een voorbeeld van deze drie onderdelen die een teken vormen is het stopteken van een 
verkeerslicht. Hierbij is het rode licht de drager. Hieruit leiden mensen af dat rood licht betekent dat 
men moet stoppen (interpretant). De stoppende auto’s zijn het object. 
 
Er zijn verschillende types van tekens te onderscheiden:, iconische, symbolische en indexicale tekens. 
Bij een iconisch teken is er sprake van een fysieke weergave. De drager van het teken en de 
betekenis hebben hierbij overeenkomsten. In een advertentie voor een auto is dit de afbeelding van 
de betreffende auto. Deze symbolen zijn eenvoudig te begrijpen voor een consument, de afbeelding 
wordt automatisch geïnterpreteerd. Bij een symbolische weergave lijkt de betekenis niet op de drager, 
maar is de betekenis van de afbeelding afhankelijk van de context. De relatie tot de betekenis wordt 
gekenmerkt door regels en afspraken die algemeen bekend zijn, deze worden door mensen 
aangeleerd. Zo is een verkeersbord een symbolisch teken waarvan de betekenis aangeleerd wordt. 
Ook de vlaggen van landen zijn symbolische tekens. Een verkeersbord is een symbolisch teken met 
één betekenis. De symbolische betekenis is niet altijd duidelijk, aangezien deze vaak ook culturele 
invloeden heeft. Een symbool kan dus ook verkeerd begrepen worden. Zo is een rode roos in veel 
culturen het symbool voor de liefde, maar had deze in de voormalige Sovjet-Unie een andere 
betekenis. Deze stond daar namelijk voor de revolutie (Derosia, 2008). Bij een indexicaal teken 
verwijst de drager naar het object. Het is geen willekeurige drager, maar direct gerelateerd aan de 
betekenis. Voorbeelden hiervan zijn natuurlijke tekens: rook wijst op vuur en medische symptomen: 
pijn wijst op ziekte (Chandler, 2002). 
 
Een iconisch teken is eenvoudig te begrijpen, maar dit is niet altijd het geval bij symbolische tekens. 
Mensen gebruiken een proces om de betekenis van symbolische tekens te begrijpen, dit proces wordt 
abductie genoemd (Derosia, 2008). Het proces omvat de stappen observatie, het toepassen van een 
kennisregel en het trekken van een conclusie. Een persoon ziet bijvoorbeeld een advertentie van 
product x afgebeeld in een tijdschrift. In deze advertentie ziet deze persoon welgestelde mensen die 
het product consumeren. In de observatiefase ziet de persoon deze mensen het product eten. Hierna 
wordt een kennisregel toegepast: ‘welgestelde mensen gebruiken een hoge kwaliteit producten’. 
Hierna combineert de persoon de observatie met de kennisregel en concludeert hieruit dat het product 
van hoge kwaliteit is. Dit proces bestaat niet alleen uit drie eenvoudige stappen, maar is een keten 
van abuctive processen. In dit voorbeeld observeert de persoon bijvoorbeeld welgestelde mensen, 
maar om dit vast te stellen moet hier voorafgaand al een proces plaatsvinden om af te leiden dat het 
om welgestelde mensen gaat (bijvoorbeeld door de observatie van kleding). Dit gehele proces is een 
cognitief proces. (Derosia, 2008). 
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2.3.2 Retoriek 
Retoriek is de studie die gewijd is aan het effectief spreken en schrijven. Hiertoe behoort ook het 
gebruik van stijlfiguren, die de schrijfstijl kunnen verfraaien. Deze stijlfiguren zijn mogelijk in tekstuele 
vorm vormen, maar ook in visuele vorm. Bij retorische elementen is het van belang hoe iets 
gepresenteerd wordt, niet wat er gepresenteerd wordt. Een algemeen bekend stijlfiguur is bijvoorbeeld 
de metafoor. Hierbij wordt een vergelijking gemaakt tussen twee zaken die in eerste instantie niet op 
elkaar lijken, maar wel iets gemeen hebben. In een advertentie kan dit bijvoorbeeld een lijn zijn, of een 
lettertype. Een strakke lijn kan net zoals het afgebeelde product een strakke, formele stijl uitdragen. 
Een golvende lijn staat voor speelsheid, deze eigenschap kan ook gedeeld worden met een product. 
(Derosia, 2008). Een metafoor kan ook omschreven worden als een onderwerp dat uitgedrukt wordt in 
een figuurlijk tweede onderwerp. In advertenties wordt vaak gebruik gemaakt van metaforen. Het 
hierboven beschreven voorbeeld van de symbolische advertentie is hier een voorbeeld van. 
Producenten willen dat consumenten bepaalde eigenschappen van de afbeeldingen in de advertentie 
koppelen aan het product. Dit gebeurt bijvoorbeeld ook bij een advertentie van een parfummerk 
waarbij een beroemdheid afgebeeld wordt. Deze vrouw wordt gezien als glamourous. Door het 
afbeelden van de parfum hierbij moet deze eigenschap ook aan het parfum toegekend worden door 
de consument.  
 
Naast de metafoor zijn er nog enkele stijlfiguren die tot de retoriek behoren en de consument kunnen 
beïnvloeden. Een metonomie is een functie waarbij een vorm voor een andere vorm staat die hieraan 
gerelateerd is. Een voorbeeld is: ‘Zij heeft een Picasso’ , hierbij wordt de schilder in plaats van het 
schilderij benoemd. En: ‘De ham-sandwich wil betalen’, hier wordt het eten van de klant in plaats van 
de klant zelf benoemd. In advertenties wordt deze stijlfiguur ook gebruikt om bijvoorbeeld verboden 
afbeeldingen te omzeilen. Wanneer er geen sigaretten afgebeeld mogen worden, kan hiervoor een 
vervangend object verzonnen worden. Daarnaast worden ook wel eens in plaats van een object 
hiervan slechts een gedeelte afgebeeld, een close-up. Ook kan juist van een groter geheel in plaats 
van een klein object gesproken worden. In deze gevallen is er sprake van het stijlfiguur syencdoche. 
Bij een advertentie  voor een auto kan bijvoorbeeld een close-up afgebeeld worden (Chandler, 2002). 
2.3.3 Gebruik van logo’s  
Het gebruik van logo’s wordt op veel producten toegepast om een bepaalde associatie, herkenning bij 
de consument op te roepen. Merklogo’s roepen herkenbaarheid en kwaliteit op. Er zijn echter ook 
symbolen of logo’s die een productiewijze of gezondheidsclaim uit willen stralen. Biologische 
producten dragen een EKO-logo, gezonde producten kunnen het ‘ik-kies-bewust’ logo dragen om dit 
uit te stralen. Daarnaast zijn er ook nog fair-trade logo’s voor eerlijke productie en een aantal logo’s 
voor allergie-informatie zoals een glutenvrijlogo. Hoogland, de Boer en Boersema (2007) keken naar 
de herkenning van biologische producten en het begrijpen hiervan. De biologische producten die een 
EKO-logo bevatten met een begeleidende tekst over de manier van productie, werden hierbij beter 
begrepen dan de producten die alleen een logo bevatten. Producten met logo en beschrijving werden 
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als meer diervriendelijk gezien, beter voor de natuur en gezonder dan de producten die alleen een 
logo hadden afgebeeld.  
 
Wat belangrijk is bij het reageren op producten is dat consumenten vaak maar kort naar een product 
kijken. Wat hierbij opvalt is afhankelijk van herkenbare attributen. Wanneer een EKO-logo bekend is 
bij de consument, kan deze dit logo gebruiken bij een aankoopbeslissing en hier dus op reageren. 
Wanneer het logo niet bekend is of niet goed begrepen wordt, kunnen aanvullende details een 
verschil maken. Hoe consumenten reageren op een product hangt ook grotendeels af van hun 
waarde-prioriteiten. Deze beïnvloeden bijvoorbeeld of een consument aandacht besteedt aan 
biologische producten, of zij al bekend zijn met de informatie over de biologische productiewijze en het 
begrijpen. Ook Feunekes et al. deed onderzoek naar de aanwezigheid van logo’s op de verpakking 
van levensmiddelen. Het toevoegen van een gezondheidslogo maakte de keuze voor gezondere 
producten makkelijker voor consumenten, de gezondere producten waren makkelijker te 
onderscheiden van minder gezonde producten. Eenvoudige logo’s zoals een gezondheidsvinkje of 
een sterrenpuntensysteem werkten hierbij beter en sneller dan een schijf van vijf met relatief veel 
informatie over de aanwezige ingrediënten. Aangezien de consument snel wil kunnen beslissen, is 
een eenvoudig logo dus een belangrijke voorwaarde om meegenomen te worden in het keuzeproces 
(Feunekes, G.I.J. et al. , 2008).  
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3 Hypotheses 
In de literatuur zijn verschillende onderwerpen met betrekking tot de herkenning van een product 
beschreven. In dit onderzoek staat de invloed van tekstuele en visuele kenmerken op de 
herkenbaarheid centraal, waarbij verschillende soorten taken een rol kunnen spelen. De te 
verwachten relaties tussen deze begrippen zijn samengevat in het schema in figuur 3.1. Uit dit 















Figuur 3.1 Hypotheses 
 
In het afgebeelde model zijn de visuele toevoegingen, in de vorm van een tekst of afbeelding, en een 
aankoopdoel de variabelen die van invloed zijn op attentie en herkenning. Tussen de variabelen 
attentie en herkenning staat geen causale verbindingspijl, maar een lijn. In hypotheses 1 en 2 wordt 
uitgegaan van een verband tussen de visuele toevoegingen en aankoopdoel op de attentie op de 
Nederlandse flessen. In dit onderzoek wordt een hogere attentie vertaald naar een betere herkenning. 
Attentie wordt hier dus als een meetinstrument voor de herkenning gebruikt, en hier wordt dus 
uitgegaan van een relatie tussen deze twee variabelen. Daarnaast is er in de figuur onderscheid 
gemaakt tussen spontane herkenning en herhaalde herkenning. Wanneer respondenten de wijnen 
voor de eerste maal zien en hier de Nederlandse wijn tussen herkennen, is er sprake van een 
spontane herkenning. Wanneer de respondenten de gekozen wijn terugzoeken op de afbeelding, is er 
sprake van herhaalde herkenning. 
 
Hypothese 1 heeft betrekking tot het aankoopdoel. Wedel, Pieters en Liechty (2008) hebben het 
kijkpatroon van mensen bekeken onder verschillende taken. Dit kijkpatroon verschilt hier onder de 
verschillende doelen die de respondenten meekregen. Ook in dit onderzoek worden verschillende 














Hypothese 1: Aanwezigheid van een specifiek aankoopdoel voor Nederlandse wijn leidt tot meer 
attentie op Nederlandse flessen dan in de situatie zonder specifiek aankoopdoel 
1A: De totale fixatieduur op Nederlandse flessen is bij aanwezigheid van een aankoopdoel 
voor Nederlandse wijn langer dan zonder aanwezigheid van een aankoopdoel voor 
Nederlandse wijn. 
1B: Het aantal fixaties op Nederlandse flessen is bij aanwezigheid van een aankoopdoel voor 
Nederlandse wijn hoger dan zonder aanwezigheid van een aankoopdoel voor Nederlandse 
wijn.  
 
In figuur 3.1 is vervolgens een interactie-effect zichtbaar. De invloed van de zoektaak die in hypothese 
1 wordt verwacht, wordt vervolgens ook nog beïnvloed door visuele toevoegingen. In de theorie is 
duidelijk geworden dat visuele aspecten een bijdrage leveren aan  de herkenbaarheid van een product 
(Feunekes et al, 2008). Deze invloed is uitgewerkt in hypothese 2 en 3.  
 
Hypothese 2: 
2A: Bij de aanwezigheid van een specifiek aankoopdoel voor Nederlandse wijn zal in de 
situaties met een toegevoegde afbeelding of tekst meer attentie zijn op de Nederlandse 
flessen dan in de situatie zonder toegevoegde afbeelding of logo. De herkenning van 
Nederlandse flessen met toegevoegde afbeelding of tekst gaat sneller dan neutrale 
Nederlandse flessen (zonder toegevoegde afbeelding of tekst) 
 
2B: Zonder een specifiek aankoopdoel voor Nederlandse wijn zal in de situaties met een 
toegevoegde afbeelding of tekst minder attentie zijn op de Nederlandse flessen dan in de 
neutrale situatie. De afbeelding of tekst zorgt voor snellere herkenning van het herkomstland, 
dus zorgt voor duidelijkheid over de wijn. Daarna zal de respondent weer fixeren op een 
andere wijn. De respondent kan zich sneller beeld vormen van de wijn door de duidelijkheid. 
 
Hypothese 3: Het toevoegen van visuele Nederlandse kenmerken of het toevoegen van het woord 
‘Nederland’  verbetert de herkenbaarheid van Nederlandse wijn.  
3A: Respondenten in de conditie met tekst of afbeelding zien vaker Nederlandse wijn op de 
afbeelding dan respondenten in de neutrale conditie. Ook weten respondenten in de conditie 
met een tekst of afbeelding vaker de positie van de Nederlandse wijn.  
3B: Respondenten in de conditie met tekst of afbeelding vinden de Nederlandse wijn 
duidelijker aanwezig in het schap en meer onderscheidend van andere wijnen dan 
respondenten in de neutrale conditie 
 
Solomon, Bamossy en Askegaard (2002) onderscheiden verschillende soorten besluitvorming, waarbij 
in meer of mindere mate moeite wordt genomen bij de beslissing. Wanneer meer moeite wordt 
genomen, wordt meer informatie gezocht over alternatieven en meer tijd gestoken in de vergelijking. 
Bij routine-aankopen wordt alleen naar herkenning gezocht van het bekende product. De 
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besluitvorming wordt eenvoudiger naarmate het doel specifieker is. “Drinken” kopen kost meer tijd en 
moeite dan “een wijn” of “vruchtensap” kopen. Een specifieke zoektocht naar Nederlandse wijn levert 
dus ook minder moeite op dan een zoektocht naar  “wijn” .  
 
Hypothese 4: Wanneer een specifieke zoek/keuzetaak naar Nederlandse wijn gegeven wordt, zal de 
herkenning van Nederlandse wijn hoger zijn dan bij een vrije zoek/keuzetaak naar wijn. 
4A: Respondenten met een specifieke keuzetaak naar Nederlandse wijn zien vaker 
Nederlandse wijn op de afbeelding dan respondenten met een vrije keuzetaak. Ook weten 
respondenten met een specifieke keuzetaak voor Nederlandse wijn vaker de positie van de 
Nederlandse wijn.  
4B: Respondenten met een specifieke keuzetaak naar Nederlandse wijn vinden de 
Nederlandse wijn duidelijker aanwezig in het schap en meer onderscheidend van andere 
wijnen dan respondenten met een vrije keuzetaak. 
 
In de literatuur wordt het duidelijk dat wanneer respondenten een advertentie moeten onthouden, zij 
zich richten op de afbeeldingen in de advertentie. Bij het onthouden en terughalen speelt het visuele 
deel van het geheugen een rol, afbeeldingen zijn sneller en makkelijker terug te halen uit het 
geheugen. Wanneer een consument een herhaalde aankoop van wijn gaat doen, is het waarschijnlijk 
dat hierbij de visuele aspecten van de verpakking een rol spelen. Deze rol van de visuele aspecten is 
verwerkt in hypothese 5.  
 
Hypothese 5: Bij aanwezigheid van een afbeelding is het terugzoeken (herkennen) van een eerder 
gekozen wijn het eenvoudigst. 
5A In de terugzoektaak naar Nederlandse wijn is de totale attentietijd het langst in de neutrale 
conditie. In de condities met afbeelding en tekst worden deze extra attributen gebruikt bij het 
terugzoeken waardoor het terugzoeken sneller gaat. 
5B: In de conditie met de afbeelding gaat het terugzoeken van de Nederlandse wijn het snelst, 
omdat visuele eigenschappen bij het terugzoeken het snelst zullen worden gebruikt.  









Om te meten wat de invloed is van visuele en tekstuele eigenschappen op de herkenbaarheid van 
Nederlandse wijn wordt gebruik gemaakt van een experiment met een eyetracker die oogbewegingen 
van de respondent registreert. Elke respondent moet een keuze maken uit een aantal wijnen. Na deze 
taak zal in een vragenlijst nagegaan worden hoe de herkenbaarheid van de wijn is, hoe de consument 
gecategoriseerd heeft, hoe men tot de keuze van de wijn is gekomen en hoe men de eigen keuze 
evalueert. Om te achterhalen welke visuele kenmerken gebruikt kunnen worden tijdens dit experiment, 
zal een pretest uitgevoerd worden.  
4.1 Pretest Nederlandse symbolen 
4.1.1 Opzet 
In de pretest zal duidelijk moeten worden welke visuele aspecten door consumenten worden 
geassocieerd met Nederland en Nederlandse wijn. Een afbeelding of symbool kan bij een consument 
meerdere beelden oproepen. Zo kan een Nederlandse vlag voor ‘Nederland’ staan, maar kan het 
bijvoorbeeld ook wijzen op ‘Koninginnedag’ (Raaij et.all 1999). Voor de Nederlandse wijn is het 
belangrijk dat een extra symbool wel benadrukt dat de wijn uit Nederland komt, maar geen negatieve 
associaties met Nederland oproept. Voor veel Nederlanders staan bijvoorbeeld kaas en klompen 
symbool voor Nederland. Een blokje kaas op wijn kan echter verwarrend zijn, omdat dan niet meer 
duidelijk is wat er in de fles zit. Een afbeelding van klompen zal voor een consument een Nederlandse 
gedachte op kunnen roepen, maar tegelijkertijd ook een oubollig en ouderwets beeld. Nederlandse 
wijn mag bijvoorbeeld niet als oubollig en ouderwets gezien worden. In de pretest is het dus de 
bedoeling om symbolen te vinden die een Nederlands karakter hebben en daarnaast ook aansluiten 
bij het karakter van wijn. In de pretest worden vijf verschillende afbeeldingen getest. Om te testen of 
de afbeelding met ‘Nederland’ of juist andere , misschien wel voor de wijn negatieve aspecten, wordt 
geassocieerd, wordt elke afbeelding geëvalueerd: 
1. Je ziet hier een afbeelding. Welke woorden komen in je op bij het zien van deze afbeelding? 
(drie afbeeldingen tonen) Hierbij wordt duidelijk of de logo’s geassocieerd worden met 
Nederland en of consumenten eventueel negatieve associaties met dit symbool hebben. 
2. Je ziet hier de getoonde afbeeldingen nog een keer. (nu op een wijnfles) Welke woorden 
komen in je op bij het zien van deze afbeelding?? (alle drie de afbeeldingen op een wijnfles 
tonen) 
3. Je ziet nu nog een keer deze afbeelding (een van de flessen wijn tonen). Wat is de betekenis 
hiervan denk je? 
 
Daarnaast is de pretest ook bedoeld om te onderzoeken in welke vorm en op welke plek deze 
afbeeldingen het beste geplaatst kunnen worden. Een Nederlandse vlag kan in een logo omgezet 
worden, als afbeelding op het etiket geplaatst worden, of als randversiering van het etiket dienen. Een 
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logo of afbeelding kan op het etiket, net boven het etiket, maar ook op de hals geplaatst worden, 
bijvoorbeeld op de zegelrand.  
 
In de pretest worden drie verschillende soorten afbeeldingen getest: een landkaart van Nederland, 
een Nederlandse vlag en een molen. Zowel de landkaart als de Nederlandse vlag hebben een 
duidelijke relatie met ‘Nederland’ die zeer waarschijnlijk ook door de consument gelegd kan worden. 
Ook zijn dit twee neutrale afbeeldingen, die niet direct negatieve associaties oproepen. Daarnaast is 
ook gekozen voor een afbeelding van een molen. Deze afbeelding zal misschien minder makkelijk 
geassocieerd worden met Nederland, maar deelt wel de ambachtelijke eigenschap van wijn. Ook is 
deze afbeelding al eerder op een Nederlandse wijnfles gesignaleerd. Op deze drie afbeeldingen zijn 
twee uitbreidingen gemaakt. Als eerste is van de vlag een logo gemaakt. Aangezien logo’s 
veelgebruikt worden bij levensmiddelen, is er een mogelijkheid dat in de vorm van een logo de vlag 
aantrekkelijker en herkenbaarder wordt bevonden dan het plaatsen van een vlag. Als tweede is de 
landkaart uitgebreid met een gebiedsindicatie. Wanneer een wijn uit bijvoorbeeld Wageningen komt, is 
op de landkaart de provincie Gelderland gekleurd. In tabel 4.1 zijn de vijf logo’s afgebeeld.  
 
Tabel 4.1 Afbeeldingen pretest 
Vlag Vlag-logo Kaart Kaart-gebied Molen 
 
 
   
 
Om te beoordelen welke afbeelding het meest geschikt is voor het plaatsen op de fles, krijgt de 
respondent een afbeelding te zien met vijf wijnflessen. Op elke wijnfles staat een van de vijf 
afbeeldingen. De respondent krijgt vervolgens de volgende vragen: 
 
4. Je ziet hier vijf wijnflessen. Wil je deze in volgorde zetten van aantrekkelijkheid. Geef eerst 
aan welke fles je het aantrekkelijkste vind, dan welke daarna het aantrekkelijkste is enz. 
5. Je ziet nogmaals dezelfde flessen wijn. Welke fles wijn geeft het duidelijkste weer dat het om 
een Nederlandse wijn gaat? Welke geeft dit daarna het beste weer? Etc. 
Hierna wordt om een motivatie van de keuzes gevraagd. 
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Naast de soort afbeelding moet het ook duidelijk worden op welke positie op de fles de afbeelding als 
duidelijkst wordt ervaren en het aantrekkelijkst is voor de consument. In de pretest worden vijf 
verschillende posities van de afbeeldingen onderzocht. De rand van het etiket wordt alleen getest voor 
de vlag.  
Figuur 4.1  Verschillende posities op het etiket 
 
Om te onderzoeken op welke positie de afbeelding het aantrekkelijkste en duidelijkst is voor de 
consument, krijgt de respondent nogmaals een afbeelding te zien. Op deze afbeelding staan 4 a 5 
(afhankelijk van de afbeelding) flessen met eenzelfde afbeelding. De positie van de afbeelding 
verschilt. De volgende vragen worden gesteld: 
6. Je ziet hier vier/vijf wijnflessen. Wil je deze in volgorde zetten van aantrekkelijkheid. Geef 
eerst aan welke fles je het aantrekkelijkste vind, dan welke daarna het aantrekkelijkste is enz. 
7. Je ziet nogmaals dezelfde flessen wijn. Welke fles wijn geeft het duidelijkste weer dat het om 
een Nederlandse wijn gaat? Welke geeft dit daarna het beste weer? Etc. 
Ook hier wordt gevraagd de keuzes toe te lichten. 
 
Om een volgorde-effect uit te sluiten zijn er drie versies waarin de volgorde van afbeeldingen 










4.1.2 Resultaat  
De pretest is uitgevoerd onder 22 Nederlandstalige studenten op de Leeuwenborch. 
 
Zowel de molen, Nederlandse vlag als de kaart van Nederland roepen de associatie ‘Nederland’ op bij 
de respondenten. De kaart is hierin het duidelijkste. De Nederlandse vlag roept 18 keer de associatie 
‘Nederland’ op, en 12 keer de associatie Nederlandse vlag. Daarnaast noemen 5 respondenten 
‘tulpen’ en wordt 4 keer ‘rood-wit-blauw’ genoemd. Enkele respondenten noemen ook Luxemburg en 
Frankrijk en zaken die verwant zijn aan voetbal of het koningshuis. De kaart van Nederland roept bij 
19 respondenten het woord “Nederland’ op. Ook noemen veel respondenten (13) ’12 provincies’ en 
‘klein’(9). Ook worden er afzonderlijke provincies genoemd en woorden zoals water, zee, rivieren. De 
molen wordt door 13 respondenten als ‘Nederland’ gezien. Daarnaast worden  hier ook ‘typisch 
Nederlands’ genoemd, ‘oer-Hollands’ en ‘toeristisch’ . Verder worden onder andere wieken, graan, 
klompen, water en polder genoemd. 
 
Bij het zien van een fles wijn met daarop afgebeeld een vlag, kaart of molen was een enkele 
respondent verward. Bij deze respondenten was de combinatie wijn en Nederland erg tegenstrijdig. Bij 
de fles wijn met de molen is de herkenning van Nederlandse wijn het slechtst. Respondenten geven 
aan dat bij een vergelijking van de drie flessen de fles wijn met de molen het minst duidelijk aangeeft 
dat deze uit Nederland komt. Ook wordt de fles wijn met de molen eerder als souvenir voor toeristen 
gezien. De vlag wordt wel als duidelijk gezien, maar past niet bij de fles.  Een aantal respondenten 
denkt bij de vlag eerder aan Franse dan aan Nederlandse wijn. Daarnaast past de vlag niet mooi in 
het geheel, terwijl bijvoorbeeld de landkaart van Nederland minder opvalt en mooier opgaat in de 
achtergrond. De fles wijn met de kaart wordt door enkelen er chiquer en minder goedkoop bevonden 
dan de fles met de vlag. Ook passen de termen ‘ambachtelijk’ en ‘landbouw’ bij deze wijn.  
 
Van de vijf verschillende logo’s is nagegaan hoe aantrekkelijk deze zijn op een fles wijn en hoe 
duidelijk elke afbeelding weergeeft dat de fles wijn uit Nederland komt. De fles wijn met de afbeelding 
van de Nederlandse kaart met het gebied scoort het beste op aantrekkelijkheid, gevolgd door het logo. 
De vlag wordt als minst aantrekkelijk gezien. Het logo scoort naast een goede score op 
aantrekkelijkheid, ook heel goed op duidelijkheid. Na het logo is de vlag het duidelijkste. De molen is 
het minst duidelijk in het uitstralen van Nederlandse wijn. Een aantal respondenten vinden de kaart 
mooi in het geheel van het etiket passen, het is niet te opvallend aanwezig. De duidelijkheid van het 
logo wordt vooral verklaard door de combinatie van een afbeelding met de tekst ‘dutch wine’ zodat het 
helemaal zeker is dat de wijn uit Nederland komt. Daarnaast wordt deze ronde afbeelding mooier 
bevonden dan de rechthoekige variant en komt professioneler over. Één respondent geeft aan dat de 
tekst een internationaal karakter geeft, waardoor het beter bij de wijn past (internationaal product). De 
vlag en het logo vallen door de kleurcombinaties beter op dan de afbeeldingen van de kaarten, 
waardoor deze een betere duidelijkheid hebben.  
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Ook is gekeken welke positie van het visuele kenmerk het duidelijkste en aantrekkelijkste is voor de 
respondent. Hierbij is de positie van de hals het aantrekkelijkste, het plaatsen van een afbeelding 
onderaan het etiket is het minst aantrekkelijk. Wanneer de afbeelding boven het etiket geplaatst wordt 
is dit het duidelijkste in het aangeven van een Nederlandse wijn, gevolgd door de hals van het etiket. 
Een afbeelding onderaan het etiket is het minst duidelijk. 
Wanneer een afbeelding op het etiket geplaatst wordt, valt dit voor veel mensen wel snel op, omdat zij 
als eerste de aandacht op het etiket richten. Deze plek wordt echter niet door iedereen gewaardeerd, 
omdat deze dan weer té duidelijk aanwezig is. De hals is een mooie plek, die vaak ook nog goed in 
het oog springt. Ook wordt het opvallend genoemd, aangezien een lichte (kaart) of gekleurde 
afbeelding (vlag/logo) tegen de achtergrond afsteekt. Een enkeling vindt dit wel een rare plek, één 
respondent merkt op dat een afbeelding hierop ook snel als tierelantijn gezien kan worden. De 
afbeeldingen onderop het etiket vallen te snel weg om goed op te vallen. Wanneer een afbeelding 
boven het etiket geplaatst wordt valt deze vaak op aangezien de kleuren uit de donkere achtergrond 
springen. Daarnaast is deze plek dicht bij het etiket, waar de aandacht op gevestigd is. Ook hier geld 
dat meer opvallendheid niet voor iedere respondent aantrekkelijk is.  
 
Wanneer respondenten gevraagd wordt naar andere afbeeldingen of veranderingen aan de fles om 
duidelijk te maken dat deze uit Nederland komt noemen de meesten klompen en tulpen. De 
meerderheid geeft hierbij ook aan dat deze waarschijnlijk niet goed passen bij wijn. Nederlandse kaas 
vinden enkelen wel passen, ook vanwege de combinatie van wijn en kaas die niet onbekend is. Ook 
wordt voorgesteld om iets met kleur te doen, zoals oranje accenten. Enkele respondenten merken op 
dat door middel van tekst duidelijker gemaakt kan worden dat de wijn Nederlands is. Dit kan door het 
aanbrengen van teksten ‘Nederland’ of ‘Dutch’ , maar ook door net als bij de Wageningse wijn 
duidelijk de plaats van herkomst te vermelden. ‘De Linie’ komt voor respondenten bijvoorbeeld 
onbekend voor. Daarnaast werkte de term ‘barrique’ verwarrend, deze maakte de wijn Frans. Een 
aantal respondenten was niet geheel tevreden over de afbeeldingen. De afbeeldingen op de 
Achterhoekse wijn deden meer Frans dan Nederlands aan. Er werd geadviseerd meer landelijke 
afbeeldingen te gebruiken.  
4.2 Experiment 
In het experiment wordt de invloed van tekstuele en visuele kenmerken op de herkenbaarheid van 
Nederlandse wijn getest. Hierin wordt onderscheid gemaakt tussen verschillende taken. Het eerste 
deel van het experiment omvat een eyetracking onderzoek. Na de eyetracking taak heeft iedere 
respondent een vragenlijst ingevuld.  
4.2.1 Eyetracking 
4.2.1.1 Achtergrond methode 
Een eyetracker registreert de fixaties (stilstand) van het oog, en kan hierdoor ook een route 
vastleggen die het oog maakt bij het bekijken van een scherm met een afbeelding. Er zijn 
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verschillende soorten eyetrackers. Bij een aantal eyetrackers is het mogelijk deze op het hoofd van de 
respondent te installeren zodat er vrij bewogen kan worden. Deze eyetrackers maken video-opnames 
van het blikveld van de respondent en zijn bijvoorbeeld geschikt wanneer men geïnteresseerd is naar 
een looproute in de supermarkt. Een meer nauwkeurige eyetracker is het staande model, die ook in dit 
onderzoek is gebruikt. Hierbij kijkt de respondent naar een afbeelding op een scherm terwijl 
ondertussen de oogbewegingen worden geregistreerd. Bij deze methode is geen bewegingsvrijheid 
van de respondent, maar de registraties zijn nauwkeuriger. Aangezien in dit onderzoek het belangrijk 










Figuur 4.2 Remote Eyetracking Device en opstelling     
 
De eyetracker die in dit onderzoek gebruikt is, is de “Remote Eyetracking Device” (RED), zie figuur 4.2. 
Bij deze methode worden de oogbewegingen geregistreerd door de infraroodstraling die de RED 
uitzend. De respondent ondervind geen hinder van deze stralen, deze kan gewoon naar een scherm 
kijken. Wel is het belangrijk dat het hoofd bij deze methode stilgehouden wordt. 
 
In figuur 4.2 is ook de opstelling van de eyetracker weergegeven. Hier is te zien dat de 
infraroodstraling van de RED gericht is op de respondent, terwijl de respondent naar het scherm kijkt. 
De RED is vervolgens gekoppeld aan een laptop waar de data verzameld wordt en voor de 
onderzoeker direct zichtbaar is waar de ogen van de respondent op gericht zijn. Voor dit onderzoek is 
een scherm met de afmetingen van 88,5 * 50 cm gebruikt. 
 
De apparatuur van de eyetracker omvat drie softwareprogramma’s van SMI SensoMotoric Instruments. 
Als eerste is gebruik gemaakt van ‘Experiment Centre’. Hierin wordt het experiment ontworpen door 
teksten en afbeeldingen toe te voegen. Om een experiment uit te voeren dient het experiment centre 
verbonden te worden met de RED apparatuur en het bijbehorende programma IViewX. Dit programma 
registreert de kalibratie en voor de verbinding van de oogbewegingen met de dataopslag. Om de data 
uiteindelijk te verwerken is het programma BeGaze gebruikt. Hier kan verder gewerkt worden met de 
ruwe data.  
 
Voordat aan het daadwerkelijke experiment deelgenomen kan worden, vindt er een kalibratie plaats. 
Hierbij wordt een automatische 9-punts kalibratie gebruikt. Op het scherm verschijnt een punt waar de 
respondent op fixeert. Bij een goede fixatie verspringt dit punt naar een andere positie. Bij een 
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succesvolle kalibratie kan het experiment beginnen. Het is belangrijk dat vanaf de kalibratie de 
persoon op dezelfde positie blijft zitten en het hoofd niet beweegt. Een kalibratie kan moeilijk verlopen 
bij personen met dichtgeknepen ogen, personen met een bril of personen met donkere ogen. 
Wanneer personen een bril hebben is het belangrijk dat deze goed de ogen dekt. Wanneer over de 
rand wordt gekeken, kan er niet goed gefixeerd worden. Bij donkere ogen is het contrast van de pupil 
en lens klein waardoor het programma moeite heeft met het vaststellen van de fixatie. Ook zijn er 
menselijke verschillen in het goed kunnen fixeren. Sommige personen hebben moeite om op één punt 
te fixeren en dit enige tijd vast te houden.  
4.2.1.2 Opdracht 
In dit experiment is op een scherm een schap met een aantal wijnen afgebeeld. De respondent wordt 
gevraagd een keuze te maken voor een (Nederlandse) wijn. Na het maken van een keuze wordt een 
vragenlijst ingevuld.  
 
Om de verschillen tussen een zoektaak en een vrije keuzetaak duidelijk in kaart te brengen, worden 
twee verschillende opdrachten gegeven. De totale groep respondenten wordt in twee groepen 
verdeeld. Één groep krijgt een vrije keuze opdracht om wijn uit te zoeken (taak 1A). De tweede groep 
krijgt de opdracht een Nederlandse wijn te kiezen, waarbij dus sprake is van een specifiekere 
keuzetaak gecombineerd zijn (taak 1B). Hierna krijgt iedereen een aanvullende zoektaak, taak 2. De 
taken zijn als volgt: 
Taak 1A: Je ziet zo meteen een schap met flessen wijn afgebeeld. Kies hieruit een wijn zoals je dit 
normaal in de winkel ook zou doen. Wanneer je je keuze hebt gemaakt, noem de wijn dan hardop. Dit 
is een vrije keuze taak. 
Taak 1B: Je ziet zo meteen een schap met flessen wijn afgebeeld. Kies hieruit een Nederlandse wijn 
zoals je dit normaal in de winkel ook zou doen. (Dus welke wijn het precies wordt mag je zelf weten, 
mits deze uit Nederland komt). Wanneer je de keuze hebt gemaakt, noem dan de wijn hardop. Dit is 
een specifieke keuzetaak. 
---------- 
Taak 2: Je hebt zojuist een wijn gekozen uit het schap. Je krijgt zo meteen dezelfde wijnen te zien, 
alleen in een andere volgorde neergezet in het schap. Probeer de wijn te vinden die je zojuist gekozen 
hebt. Wanneer je de wijn gevonden hebt, zeg dan hardop tegen de onderzoeker op welke locatie de 
wijn zich bevindt. Dit is een zoektaak, te vergelijken met een herhaalde aankoop. 
 
Bij taak 1B wordt gezocht naar een Nederlandse wijn. In de hypothese wordt gesteld dat het gebruik 
van visuele toevoegingen de herkenbaarheid van Nederlandse wijn kan verbeteren. Om te 
onderzoeken in hoeverre dit daadwerkelijk het geval is, en in hoeverre Nederlandse attributen ook 
aantrekkelijk zijn bij een vrije keuze, wordt een manipulatie variabele ‘visuele toevoeging’ toegevoegd 
aan het ontwerp. Er worden drie groepen onderscheiden: 
Basisversie: De respondenten krijgen standaardflessen te zien, zonder visuele toevoegingen. Op de 
flessen is wel een wijnregio te onderscheiden, maar land van herkomst is niet duidelijk aanwezig. 
Deze basis is representatief voor de huidige verkrijgbare Nederlandse wijnflessen. 
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Variatie 1:  De afgebeelde wijnflessen uit de basisversie worden aangevuld met het woord ‘Nederland’. 
Dit zal in vergelijking zijn met bestaande flessen uit bijvoorbeeld Chili en Zuid-Afrika, waar ook het 
land van herkomst duidelijk op het etiket aangegeven staat. 
Variatie 2: De afgebeelde wijnflessen uit de basisversie worden aangevuld met Nederlandse 
afbeeldingen. De juiste Nederlandse afbeeldingen zullen uit de pretest duidelijk worden.  
4.2.2 Afbeelding 
Aan de hand van de pretest blijkt dat het logo gemaakt van de Nederlandse vlag het duidelijkste is, en 
ook aantrekkelijk genoeg om op de fles te zetten. In het experiment zal dit logo echter niet gebruikt 
worden, omdat het een combinatie van afbeelding en tekst is. Respondenten geven aan de vlag zelf 
niet heel duidelijk te vinden, maar juist door de toevoeging van de tekst ‘dutch wine’ de wijn als 
Nederlands te herkennen. Als afbeelding is uiteindelijk voor de kaart van Nederland gekozen. Deze 
kaart wordt gezien als Nederlands, en heeft daarbij ook een aantrekkelijke uitstraling. Respondenten 
geen aan wijn met de kaart chiquer te vinden dan met andere afbeeldingen. Bij het product wijn past 
deze afbeelding het beste.  
 
De hals komt zowel op aantrekkelijkheid en duidelijkheid goed uit de test. Bij het testen van de 
afbeelding voor het experiment blijkt echter dat wanneer de tekst ‘Nederland’ op de hals afgebeeld 
wordt, deze vaak niet opgemerkt wordt door de respondenten. Omdat in dit onderzoek het effect van 
de tekst gemeten wordt, is het wel belangrijk dat de respondent de tekst ook ziet. Om deze reden 
wordt de positie van tekst en afbeelding boven het etiket. Deze positie is erg duidelijk voor de 
consument. Deze positie is minder aantrekkelijk dan de hals omdat deze positie minder natuurlijk 
overkomt op de respondent. Wanneer er na dit onderzoek een effect van de aanwezige tekst of 
afbeelding gevonden wordt, is het handig opnieuw te bekijken welke positie hierbij het beste effect 
oplevert.  
 
Er is gekozen om de afbeelding en tekst op dezelfde positie af te beelden. Dit omdat het anders niet 
mogelijk is om beide alternatieven met elkaar te vergelijken. Wanneer beide een andere positie 
innemen, kan het verschil in effect ook te wijten zijn aan de positie van de afbeelding of tekst. 
 
Na afloop van de pretest is besloten de Wageningse wijn niet te gebruiken voor het experiment. Deze 
wijn is voor een aantal studenten bekend door de plaatsnaam. Daarnaast is gekozen voor een wijnfles 
van 0,75 l inhoud. De wijnflessen van wijngaard de Linie en van de Achterhoekse wijngaarden zijn 
uiteindelijk uitgekozen voor de test. Deze flessen passen het beste binnen de buitenlandse wijnen. 
Belangrijk is ook dat op geen andere plek op het etiket het woord ‘Nederland’ vermeld staat, zodat 
echt het effect van de toevoegingen gemeten wordt.  
 
Naast twee Nederlandse wijnen bestaat de afbeelding uit 2 wijnen uit Chili en 2 wijnen uit Frankrijk. Dit 
is zowel een traditioneel wijnland als relatief nieuw wijnland. Van ieder zijn twee wijnen gekozen zodat 
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het in evenwicht is met de Nederlandse wijnen. Bij het selecteren van de wijnen is gelet op het uiterlijk 
van de fles en het wijnetiket. De etiketten zijn nu vergelijkbaar in opvallendheid.  
4.2.3 Vragenlijst 
Door middel van de eyetracker wordt duidelijk of de respondent gekeken heeft naar de afbeelding en 
tekst die de herkomst ‘Nederland’ aanduiden. De vergelijking tussen de drie variaties zal duidelijk 
maken of het zoeken van een Nederlandse fles makkelijker is bij een toevoeging van een symbool 
en/of tekst. Aanvullende informatie over het categorisatieproces van de consument zal door middel 
van een vragenlijst duidelijk worden. De vragenlijst is opgenomen in bijlage 1. 
4.3 Steekproef 
Het ontwerp voor dit experiment is een 2(zoektaak) * 3 (visuele toevoeging) ontwerp. Er zijn dus zes 
groepen respondenten te onderscheiden. Om uitspraken over elke groep te kunnen doen, is de 
minimale groepsgrootte 20 respondenten. De totale beoogde steekproef komt hierdoor op 120 
respondenten. Na uitval van ongeveer 10 respondenten zijn 97 respondenten in de analyse 
meegenomen. De gevoelige eyetracking apparatuur heeft voor het uitsluiten van de enkele 
respondenten gezorgd.  
4.4 Analyse 
In het onderzoek zijn verschillende soorten analyses gedaan. Als eerste is de pretest geanalyseerd. 
Deze is kwalitatief van aard, er zijn 20 interviews afgenomen. Deze data is verwerkt met behulp van 
Excel. 
 
De ruwe eyetracking data is te bekijken in het programma BeGaze. In dit programma zijn vele 
mogelijkheden met deze data. Zo zijn de opnames van elke respondent terug te kijken en kan in een 
afbeelding zichtbaar gemaakt worden welke delen van de afbeelding door de respondenten met name 
worden bekeken. Om de data te kunnen interpreteren is het nodig om Areas Of Interest (AOI’s) te 
maken. Dit zijn geselecteerde gebieden waar de onderzoeker in geïnteresseerd is. Per gebied is dan 
vervolgens specifieke data op te vragen. In de afbeelding in dit onderzoek zijn zes wijnen afgebeeld. 
Elk van deze wijnen is geselecteerd als een AOI. Daarnaast ligt in dit onderzoek de nadruk op de 
visuele toevoegingen, waar ook een AOI van gemaakt is. Ook zijn als extra analyse de Nederlandse 
flessen opgedeeld in een aantal AOI’s. Hierdoor is het mogelijk te bekijken welke specifieke posities 
op de fles goed bekeken worden. De geselecteerde AOI’s op beide Nederlandse flessen zijn 
afgebeeld in bijlage 2.  
Uit de verschillende data zijn drie soorten data geselecteerd voor verdere analyse: 
- Dwell time: Dit is de totale gekeken tijd naar een AOI. Een persoon kan op meerdere 
momenten kijken naar een AOI, de dwell time is hierbij de som van al deze momenten. Dit 
wordt zowel in percentages als milliseconde gemeten. In percentages geeft het weer hoeveel 
procent van de totale 30 seconden een persoon naar een object heeft gekeken.  
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-  Aantal fixaties:  Dit is het totaal aantal fixaties dat een persoon maakt op een AOI. De 
oogbeweging van personen is het resultaat van de beweging van de fovea. Dit gebied in het 
oog is nodig bij alle activiteiten waar visuele details een rol spelen. De oogbewegingen 
bestaan uit fixaties en saccades. De saccade is de daadwerkelijke oogbeweging, de fixatie het 
moment dat het oog stilstaat. Tijdens de fixatie kan nieuwe informatie opgenomen worden, 
een fixatie duurt gemiddeld tussen de 250 en 350 milliseconden. Tussen twee fixaties zit de 
oogbeweging, de saccade. Tijdens een saccade is men blind, en kan er dus geen informatie 
opgenomen worden.  
- Totale kijktijd: Dit is de totale tijd dat een persoon de afbeelding heeft bekeken. In de eerste 
taak is deze tijd voor iedere respondent vastgesteld op 30 secondes. Bij de tweede taak is de 
tijd gestopt zodra de respondent de eerder gekozen wijn heeft teruggevonden.  
Deze gegevens zijn vanuit BeGaze geëxporteerd naar Excel en vervolgens in SPSS (versie 15.0) over 
gezet. Ook de resultaten van de vragenlijst zijn in SPSS ingevoerd, waarna alle resultaten hiermee 
geanalyseerd zijn.  
 
Voor het analyseren van de data zijn verschillende testen uitgevoerd: 
- Betrouwbaarheidstest (reliability) met behulp van Cronbachs Alpha. In de vragenlijst zijn 
verschillende schaalvragen opgenomen waarbij respondenten aan kunnen geven op een 
schaal van 1 t/m 7 in hoeverre men het met een stelling eens is. Hierbij is het de bedoeling dat 
verschillende stellingen hetzelfde meten. Zo zijn er een aantal stellingen over de 
herkenbaarheid van de Nederlandse wijn in het schap. Voor de analyses is van meerdere 
stellingen over dezelfde meetvariabele één nieuwe variabele gemaakt. Om te testen of de 
verschillende stellingen daadwerkelijk hetzelfde meten, is een betrouwbaarheidstest nodig. Bij 
een Cronbachs Alpha van 0.8 kan men zeggen dat de geselecteerde variabelen daadwerkelijk 
hetzelfde meten.  
- Variatieanalyse. Deze analyse is voor het merendeel van de hypotheses gebruikt. In deze test 
wordt nagegaan of de gemiddeldes van verschillende groepen aan elkaar gelijk zijn. In dit 
onderzoek is de verwachting dat de visuele toevoegingen en zoektaak van invloed zijn op de 
herkenning van de wijn. De verwachting is dus dat wanneer groepen gemaakt worden op 
basis van deze twee variabelen, de gemiddeldes ongelijk zijn. Wanneer daadwerkelijk in de 
analyse blijkt dat er significante verschillen zijn, is er gebruik gemaakt van de LSD (Least 
Significant Difference), een post-hoc toets waarbij ook duidelijk wordt welke groepen van 
elkaar verschillen. 
- T-test. In deze test worden de gemiddeldes van twee steekproeven met elkaar vergeleken. In 
dit onderzoek is deze test bijvoorbeeld gebruikt om de gemiddelde kijktijd en gemiddeld aantal 
fixaties op de twee Nederlandse flessen met elkaar te vergelijken.  
- Chikwadraattoets: In de beschrijving van de resultaten is een kruistabel gemaakt met de 
variabelen wijnkeuze en de zes versies op basis van de zoektaak en visuele toevoeging. Om 
te testen of er een verband tussen deze twee variabelen aanwezig is, is er gebruik gemaakt 
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van de Chikwadraattoets. Ook is deze toets gebruikt om een verband tussen het herkennen 
van de Nederlandse wijnen en de versie te testen. 
- Logistische regressie. Bij deze toets wordt de kans berekend op een gebeurtenis. In dit 
onderzoek is deze gebeurtenis het herkennen van de Nederlandse wijn. Als uitvoer wordt een 
regressievergelijking gemaakt, waar uit afgeleid kan worden of er een positief verband bestaat 
tussen de variabelen (in dit geval de zoektaak en de visuele toevoeging) en het herkennen 







Dit hoofdstuk begint met een beschrijving van de steekproef. In het experiment heeft elke respondent 
twee taken gekregen. Tijdens de eerste taak heeft de respondent een wijn gekozen, in de tweede taak 
heeft men deze wijn opgezocht in een andere afbeelding. Na de beschrijving van de steekproef wordt 
ingegaan op de eerste taak. Hier wordt onderscheid gemaakt tussen attentie op de afbeelding, 
herkenning van de Nederlandse wijnen en de uiteindelijke keuze voor de wijn. In de paragraaf over de 
tweede taak wordt aandacht geschonken aan de attentietijd en het herkennen van de gekozen wijn.  
5.1 Beschrijving steekproef 
Het onderzoek heeft plaatsgevonden in de periode van 4 mei tot en met 15 mei. Op 5, 11 en 12 mei 
was er geen onderzoek. Het onderzoek heeft plaatsgevonden in de onderzoeksruimte van het gebouw 
de Leeuwenborch. Deze ruimte bevind zich in een kelder, waarbij geen natuurlijk licht van invloed was 
op de eyetracker. Aan het onderzoek hebben voornamelijk studenten van de maatschappijgerichte 
studies meegedaan. 10 respondenten zijn uitgesloten voor het onderzoek, omdat de kalibratie hierbij 
niet optimaal verliep. Na aftrek van deze respondenten zijn er 97 respondenten, verdeeld over zes 
verschillende versies. De verdeling over de groepen is als volgt: 
 
Tabel 5.1 Verdeling versies 
Versie Zoektaak Visuele toevoeging Aantal respondenten 
1 Vrije wijnkeus Geen 16 
2 Vrije wijnkeus Afbeelding Nederland 16 
3 Vrije wijnkeus Tekst ‘Nederland’ 16 
4 Nederlandse wijnkeus Geen 17 
5 Nederlandse wijnkeus Afbeelding Nederland 16 
6 Nederlandse wijnkeus Tekst ‘Nederland’ 16 
 
Onder de respondenten is een gelijke man/vrouw verdeling. 49 personen zijn vrouw, 47 man (één 
onbekende respondent). Doordat het onderzoek plaatsvond op de Leeuwenborch, het gebouw van de 
maatschappijwetenschappen, hebben er relatief veel studenten van deze richtingen aan het 
onderzoek deelgenomen. Van de 97 personen waren 95 studenten en twee medewerkers. Onder de 
studenten bevonden zich 38 studenten Bedrijfs- en Consumentenwetenschappen (zowel Bsc als Msc), 
16 Internationale Ontwikkelingsstudenten , 8 Economie & Beleid studenten en 6 Gezondheid en 
Maatschappij studenten. De overige studenten waren van wisselende studies.  
 
Door middel van drie vragen is de respondenten naar hun eigen beleving van de eigen kennis van 
wijn gevraagd. Deze drie vragen zijn samengevoegd tot één nieuwe variabele: kennis van wijn 
(Cronbach’s alpha 0.886). Gemiddeld geven de respondenten op een schaal van 1 (helemaal geen 
kennis) tot en met 7 (helemaal wel kennis) een 2.23, waarbij 81.7% een score van 3 of lager geeft.  
Deze lage kennis van wijn is te verklaren door de steekproef onder studenten. Wanneer een 
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steekproef getrokken zou zijn met een hogere kennis van wijn, zou dit zichtbaar kunnen zijn bij de 
resultaten. Respondenten met een hogere kennis van wijn nemen misschien andere aspecten mee bij 
de keuze van wijn dan respondenten die minder kennis hiervan hebben.  
 
Het bestaan van Nederlandse wijn was bij slechts 15.5% van de respondenten geheel onbekend. Een 
groot deel heeft hier een enkele keer van gehoord (20.4%) of hoort hier soms van (33.3%). Één op de 
drie (30.3%) geeft aan regelmatig van Nederlandse wijn te horen. Hoewel de bekendheid van 
Nederlandse wijn redelijk goed is onder de respondenten, geeft het merendeel (80.7%) aan deze nooit 
te kopen. Ook geeft 65.6% aan nog nooit (bewust) de wijn gedronken te hebben. Een kwart van de 
respondenten (25,7%) heeft een enkele keer Nederlandse wijn gedronken.  
"Had je voor dit onderzoek wel eens 










Figuur 5.1 Bekendheid Nederlandse wijn vóór het onderzoek 
5.2 Taak 1: Keuze van een wijn 
5.2.1 Attentie 
5.2.1.1 Aankoopdoel Nederlandse wijn 
In de eerste taak hebben alle respondenten de opdracht gekregen om naar de afbeelding met zes 
wijnen te kijken en hieruit een wijn te kiezen. De helft (49 personen) heeft hierbij expliciet de opdracht 
gekregen om een Nederlandse wijn uit te zoeken. In de hypotheses wordt verwacht dat dit specifieke 
aankoopdoel invloed heeft op de attentie op Nederlandse flessen. De verwachting is dat bij een 
opdracht voor een keuze voor Nederlandse wijn leidt tot meer attentie op de Nederlandse flessen dan 
in de situatie zonder dit specifieke aankoopdoel (hypothese 1). Attentie is te meten door de totale 
fixatieduur op de flessen en door het aantal fixaties op de flessen. Bij beide metingen is de attentie op 
de Nederlandse flessen wijn in de conditie met een aankoopdoel voor Nederlandse wijn significant 
hoger dan wanneer dit aankoopdoel niet aanwezig is. Met dit resultaat kan hypothese 1 aangenomen 
worden.  
 47 
Wanneer gekeken wordt naar de verdeling van kijken naar de verschillende flessen, kijken de 
respondenten gemiddeld 23.3% van de tijd naar de fles van de Linie en 18.7% van de totaal gekeken 
tijd naar de Achterhoekse wijn. Deze tijd wordt beïnvloed door de taak die meegegeven is, de 
uitsplitsing naar deze taak is te zien in tabel 5.2. Met een Nederlandse zoektaak kijkt men gemiddeld 
24% (Achterhoekse wijn) en 30% (de Linie) van de totale tijd naar de Nederlandse flessen, wanneer 
deze specifieke taak niet gegeven wordt is dit slechts 13% en 16%. De verschillen tussen de condities 
zijn zowel voor de Achterhoekse fles (t=-4.420, df=74, p<.01) als voor de Linie (t=-5.632, df=67, p<.01) 
significant. De verschillen tussen de twee Nederlandse wijnen zijn niet significant (t=-1.679, df =46, 
p=.100 voor vrije keus en t=-1.776, df=48 p=.082 voor de keuze naar Nederlandse wijn). 
 
Tabel 5.2 Totale kijktijd (%) naar de flessen wijn 
 Vrije keus Nederlandse zoektaak 
Fles Vistana 12.97 06.54 
Fles Achterhoek 13.15 24.02 
Fles Undurraga 11.83 08.72 
Fles Montgolfier 17.04 09.64 
Fles Linie 16.09 30.25 
Fles Marquis 17.28 05.45 
 
Op basis van de twee Nederlandse flessen wijn is een nieuwe variabele samengesteld: het 
percentage dat een respondent naar de Nederlandse flessen kijkt, dit is de som van de kijktijd naar de 
afzonderlijke flessen. Gemiddeld wordt er door de respondenten 42.02% van de totale tijd naar de 
Nederlandse flessen gekeken. Dit percentage is significant groter (t=-8.189, df=71, p<.01) onder de 
groep die een keuze moest maken voor een Nederlandse wijn: 54.28%. De personen met een vrije 
keuze keken 29.24% van de tijd naar de Nederlandse flessen.  
 
De verdeling in kijkduur naar de flessen wijn is ook te zien in het aantal fixaties op de flessen (tabel 
5.3). Ook hierbij zijn de verschillen tussen de verschillende zoektaken bij zowel de Achterhoekse wijn 
(t=-3.965, df=81, p<.01) als de Linie (t=-4.839, df=68, p<.01) significant. In zowel de situatie met een 
vrije keus voor wijn (t=-3.872, df=46, p<.001) als een keuze voor een Nederlandse wijn (t=-3.468, 
df=48, p=.01) wordt er significant vaker gefixeerd op de fles van de Linie dan op de fles van de 
Achterhoek  
Tabel 5.3 Gemiddelde aantal fixaties op flessen wijn 
 Vrije keus Nederlandse wijn 
Fles Vistana 08.60 05.10 
Fles Achterhoek 09.09 14.67 
Fles Undurraga 10.64 07.98 
Fles Montgolfier 14.70 09.04 
Fles Linie 13.66 23.06 
Fles Marquis 11.98 04.41 
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Ook voor het aantal fixaties is een nieuwe variabele samengesteld uit de twee Nederlandse flessen. 
Gemiddeld maakt een respondent 30.4 fixaties op de Nederlandse flessen Met een zoektaak voor 
Nederlandse wijn wordt er door de respondenten gemiddeld 37.73 keer gefixeerd, terwijl dit met een 
vrije zoektaak slechts 22.74 keer is (t=-7.245, df=77, p<.01).  
5.2.1.2 Visuele toevoeging op Nederlandse wijn 
Naast een aankoopdoel kan informatie op het etiket zorgen voor meer attentie op de Nederlandse wijn. 
In de hypotheses wordt verwacht dat een betere herkenbaarheid van Nederlandse wijn kan worden 
gecreëerd door het aanbrengen van extra tekstuele of visuele elementen die de Nederlandse 
herkomst duidelijk maken. Verwacht wordt dat deze toevoegingen zorgen voor duidelijkheid, dus een 
snellere herkenning voor Nederlandse wijn. Respondenten met een specifiek aankoopdoel voor 
Nederlandse wijn zullen door een visuele toevoeging sneller een overzicht hebben van de 
Nederlandse wijnen. Hierdoor wordt de verwachte attentie op de Nederlandse flessen in deze 
condities hoger verwacht dan bij afwezigheid van deze toevoeging (hypothese 2A). Zowel de kijktijd 
als het aantal fixaties zijn hoger in de condities met visuele toevoegingen als in de neutrale condities. 
Deze verschillen zijn echter niet allemaal significant. Hoewel niet alle toetsen een significant resultaat 
hebben, wordt hypothese 2A wel aangetoond. Zowel voor de afbeelding als de tekst zijn er 
significante resultaten, ook de overige resultaten zijn in de goede richting.  
 
Op de kijktijd naar de Achterhoekse fles en de fles van de Linie is een ANOVA test gedaan met de 
factoren visuele toevoeging en zoektaak. Hierbij is geen interactie-effect gevonden. Wanneer naar de 
samengestelde variabele van de Nederlandse flessen gekeken wordt, is er wel een interactie-effect te 
vinden (F=3.554, df(2,90), p=.033). Om te achterhalen wat de precieze verschillen zijn, zijn de 
gemiddeldes van de verschillende groepen (op basis van visuele toevoeging en zoektaak) nader 
bekeken. In tabel 5.4 is een overzicht te zien van de gemiddelde kijktijd per groep.  
 
Tabel 5.4 Kijktijd en fixaties op Nederlandse flessen 
 Gemiddelde kijktijd Nederlandse flessen Gemiddelde fixaties Nederlandse flessen 
 Nederland Vrije keus Nederland Vrije keus 
Neutraal 46.48 32.29 32.47 24.19 
Afbeelding 59.95 26.97 38.94 21.60 
Tekst 56.89 28.3 42.13 22.38 
 
Als eerste is gekeken naar de gemiddeldes bij een specifiek aankoopdoel voor Nederlandse wijn. 
Respondenten in de neutrale conditie kijken 46 procent van de totale tijd naar de Nederlandse flessen. 
Bij een toegevoegde afbeelding wordt er significant langer gefixeerd op de Nederlandse flessen ( t=-
2.2, df=31, p=.035). Ook bij een aangebrachte tekst ‘Nederland’ op de fles wordt langer dan in de 
neutrale conditie op de Nederlandse flessen gefixeerd, dit verschil is echter niet significant (t=-1.514, 
df=31, p=.140).  
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Naast de gemiddelde kijktijd zijn ook het gemiddeld aantal fixaties in tabel 5.4 zichtbaar. Met behulp 
van een ANOVA is gekeken of de gemiddeldes uitgesplitst naar visuele toevoeging en zoektaak 
significant verschillen(F=2.972, df (2,90), p=.056). De significantie waarde is groter dan 0.05, maar 
kan nog wel als indicatief verschil gezien worden. Wanneer naar de invloed van de verschillende 
visuele toevoegingen gekeken wordt, is hetzelfde beeld als bij de kijktijd zichtbaar. Ook hierbij zijn de 
fixaties hoger bij een visuele toevoeging. In tegenstelling tot bij de kijktijd zijn de hoogste fixaties bij 
een aangebrachte tekst. Dit verschil is significant met de neutrale conditie (t=-2.184, df=31, p=.037). 
Het verschil tussen de neutrale conditie en de conditie met een aangebrachte afbeelding is indicatief 
(t=-1.732, df=31, p=.093). 
 
Als tweede is naar de groepen met een vrije keuze voor wijn gekeken. Ook hier zorgen extra 
kenmerken voor een snellere herkenning van de Nederlandse wijn. Hierbij wordt echter verwacht dat 
dit zorgt voor kortere attentie vergeleken met een neutrale conditie. De afbeelding of tekst zorgt voor 
snellere herkenning van het herkomstland, dus zorgt voor duidelijkheid over de wijn. Daarna zal de 
respondent weer fixeren op een andere wijn. De respondent kan zich sneller een beeld vormen van de 
wijn door de duidelijkheid (hypothese 2B). In de condities met een afbeelding of tekst is er minder 
attentie op de Nederlandse flessen dan in de neutrale condities. Zowel bij de metingen van de totale 
kijktijd en het aantal fixaties op de Nederlandse flessen zijn er echter geen significante verschillen 
gemeten tussen deze groepen. Hierbij wordt hypothese 2B verworpen.  
 
In bovenstaande tekst lijkt er een invloed van de visuele toevoeging te zijn. Om hier specifieker naar te 
kunnen kijken zijn er analyses op de posities van de visuele toevoeging gedaan. In tabel 5.5 is te zien 
hoeveel respondenten ( in %) op de visuele toevoeging gefixeerd hebben. In totaal hebben 26 
respondenten gefixeerd op de visuele toevoeging op de Achterhoekse wijn (waarvan 4 in een neutrale 
conditie) en 23 op de visuele toevoeging op de Linie (waarvan 5 in een neutrale conditie). Met name 
de tekstuele toevoeging in de zoektaak naar Nederlandse wijn is bekeken door de respondenten. 
Gemiddeld duurt het 13,2 seconden en 11,6 seconden voordat respondenten de visuele toevoeging 
op de Nederlandse flessen van de Achterhoek en de Linie zien.  
 
Tabel 5.5 Aantal personen (%) met fixaties op visuele toevoeging 
 Achterhoek Linie 
 Vrije keus Nederland Vrije keus Nederland 
Tekst 25 68.8 25 56.3 
Afbeelding 20 25 20 12.5 
Neutraal 12.5 11.8 0 29.4 
 
De visuele toevoeging bevond zich in alle groepen op dezelfde positie: rechtsboven het etiket. In tabel 
5.6 zijn de gemiddelde fixaties en kijkduur op deze posities weergegeven. De weergegeven 
percentages en aantal fixaties zijn de optelsom van de twee Nederlandse flessen wijn. Voor de 
kijkduur en fixaties op de positie van de visuele toevoeging op de Nederlandse flessen zijn ANOVA 
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analyses uitgevoerd met als factoren de visuele toevoeging en zoektaak. Voor zowel de totale kijktijd 
(F=1.748,df(2,90) p=.180) en het aantal fixaties (F=2.336, df(2,90), p=.103) zijn geen interactie-
effecten gevonden. Wel zijn er afzonderlijke significante effecten voor zoektaak en visuele toevoeging 
gevonden. Zowel voor het aantal fixaties(F=5.878, df(1,90) p=.017) als de kijktijd (F=6.185, df(1,90), 
p=.015) wordt er door de respondenten met een zoektaak voor Nederlandse wijn vaker en langer naar 
de visuele toevoeging gekeken dan wanneer deze zoektaak niet gegeven wordt. Ook zijn de 
gemiddelde kijktijd (F=6.446 df(2,90), p=.002) en het aantal fixaties (F=7.372, df(2,90), p=.001) 
verschillend tussen de verschillende visuele toevoegingen. Zoals te zien is in tabel 5.6 is met name 
het verschil tussen de toegevoegde tekst en de andere twee groepen (neutraal en afbeelding) groot.  
 
Tabel 5.6 Fixaties en kijkduur op visuele toevoeging 
 Gemiddelde kijktijd in %  Gemiddelde fixaties  
 Nederland Vrije keus Nederland Vrije keus 
Neutraal 0.76 0.07 0.65 0.13 
Afbeelding 0.94 0.58 0.69 0.60 
Tekst 3.36 1.11 2.69 0.94 
5.2.1.3 Specifieke aandachtsgebieden op Nederlandse fles 
De analyses in dit onderzoek zijn gericht op de Nederlandse flessen in het geheel en op de visuele 
toevoeging. Om te achterhalen welke delen van de Nederlandse flessen aandacht trekken van de 
respondent, zijn extra analyses uitgevoerd. Van zowel de flessen van de Linie als van de Achterhoek 
zijn een aantal gebieden geselecteerd waarvan ook analyses zijn gemaakt. Deze gebieden omvatten 
jaartal, naam van de wijngaard, druivensoort, afbeelding en extra teksten op de fles. In bijlage drie zijn 
de verschillende gebieden met het aantal fixaties zichtbaar, uitgesplitst naar zoektaak. Op de 
Achterhoekse wijn wordt het meest gefixeerd op de tekst ‘Regent Barrique’ centraal op het etiket. 
Respondenten die op zoek zijn naar een Nederlandse wijn, fixeren hier gemiddeld 2.39 keer op. Bij 
het bekijken van de fles van de Linie wordt met name gefixeerd op de naam: De Linie. Daarnaast 
fixeren de respondenten met een doel voor Nederlandse wijn ook vaker dan twee keer op de onderste 
rand van het etiket, de afbeelding en de naam van de wijngaard.  
5.2.2 Herkenning 
Na het maken van een keuze voor een wijn is elke respondent gevraagd naar de aanwezigheid van 
Nederlandse wijn op de afbeelding. Hierbij is ook gevraagd naar de exacte positie van de wijn. De 
verwachting is dat het meegeven van een aankoopdoel van Nederlandse wijn het herkennen van 
beide wijnen en het aangeven van de juiste positie verbetert ten opzichte van een vrije keuzetaak 
(hypothese 4A). Ook wordt verwacht dat de visuele toevoeging in de vorm van de afbeelding of tekst 
voor een betere herkenbaarheid van de wijn zorgen dan in een neutrale conditie (hypothese 3A). 
Zowel de visuele toevoeging als de zoektaak hebben een positieve invloed op het herkennen van de 
Nederlandse wijnen. Met name de toegevoegde tekst ‘Nederland’ zorgt voor een betere herkenning 
van de twee wijnen en het aangeven van de juiste positie. De respondenten met een Nederlandse 
zoektaak herkennen de Nederlandse wijnen vaker en kunnen ook beter de posities aangeven dan de 
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respondenten met een vrije keuzetaak. Hypothese 3A kan slechts gedeeltelijk worden aangenomen, 
alleen voor de aangebrachte tekst is een duidelijk effect op de herkenning te zien. Hypothese 4A kan 
worden aangenomen.  
 
Het merendeel van de respondenten heeft een of meerdere Nederlandse wijnen op de afbeelding 
opgemerkt. In figuur 5.2 is het percentage respondenten weergegeven dat twee Nederlandse wijnen 
heeft gezien, uitgesplitst naar zoektaak en visuele toevoeging. De groepen vrije keus neutraal en vrije 
keus met afbeelding hebben het minst vaak beide wijnen gezien. Binnen deze groepen heeft een 
groot gedeelte wel één wijn weten te onderscheiden, in de neutrale groep is dit 50%, in de groep met 
extra afbeelding 62.5%. Tussen de afgebeelde zes groepen en de variabele ‘twee wijnen gezien’ 
bestaat een significant verband (Chi=22.08, df=5, p=.001. Dit verband is ook berekend met een 
logistische regressie. Het model met de variabelen visuele toevoeging en zoektaak is significant (Chi 
23.357, df=3, p<.001). Hierbij hebben de extra tekst en de zoektaak een significant effect op het 
herkennen van de twee wijnen. De visuele toevoeging ‘tekst’ heeft een B-waarde van 1.520 en heeft 
dus een positief effect op het herkennen van twee wijnen (df=1, p=.010) De zoektaak (Nederland) 
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Figuur 5.2 Aantal personen (%) dat twee Nederlandse wijn heeft gezien 
 
De respondenten is ook gevraagd naar de posities van de Nederlandse wijnen. In figuur 5.3 zijn per 
visuele toevoeging en zoektaak de antwoorden hierop afgebeeld. Zowel tussen de afgebeelde 
groepen en het zien van de Linie (Chi 24.288, df=5, p<.001) als tussen de afgebeelde groepen en het 
zien van de Achterhoekse wijn (Chi 15.175, df=5, p=.01) bestaat een significant verband. Voor beide 
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wijnen is een logistische regressie uitgevoerd. Het model met de Linie is significant (Chi 24.198, df=3, 
p<.001). Zowel de visuele toevoeging (df=2, p=.037) als de zoektaak (df=1, p<.001) hebben een 
significant effect op het herkennen van de Linie. Wanneer de wijn een visuele toevoeging in de vorm 
van tekst bezit heeft dit een positief effect (B=1.620, p=.012). Het effect van de toegevoegde 
afbeelding is indicatief (B=1.001, p=.097). Wanneer een aankoopmotief voor Nederlandse wijn 
meegegeven wordt heeft dit ook een positief effect op het herkennen van de Linie (B=2.164). Ook het 
logistische regressiemodel voor het herkennen van de Achterhoekse wijn is significant (Chi 10.914, 
df=3, p=.012). In dit model is alleen de zoektaak significant (df=1, p=.005). Hierbij heeft het meegeven 
van een Nederlandse zoektaak een positief effect (B=1.276) op het herkennen van de Achterhoekse 
wijn. Uit deze modellen blijkt dat een Nederlandse zoektaak een duidelijke invloed heeft op het 
herkennen van de wijn. Ook wanneer een tekstuele toevoeging aanwezig is, wordt door het model 
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Figuur 5.3 Welke Nederlandse wijn heeft u gezien? 
 
Naast het objectief vastleggen van de herkende Nederlandse wijnen, is de respondenten ook 
gevraagd naar hun eigen mening over de herkenbaarheid van Nederlandse wijn. De verwachting is 
dat bij een zoektaak voor Nederlandse wijn respondenten van mening zijn dat de Nederlandse wijn 
duidelijker in het schap aanwezig was dan bij de respondenten zonder deze taak (hypothese 4B). Ook 
is de verwachting dat bij respondenten met een visuele toevoeging op de fles wijn de evaluatie van de 
herkenbaarheid hoger zal zijn dan in de neutrale conditie (hypothese 3B). Op basis van de variabele 
‘herkenbaarheid Nederlandse wijn’ geven respondenten aan hoe goed zij de Nederlandse wijn 
herkenbaar vonden in het schap (op een schaal van 1 t/m 7). Hier zijn echter geen significante 
verschillen tussen de zoektaken en visuele toevoegingen gevonden. Zowel hypothese 3B als 4B 
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worden hierbij verworpen. Opvallend is dus dat wanneer subjectief naar de herkenbaarheid van de 
wijnen gevraagd wordt, er geen verschillen op basis van zoektaak en visuele toevoeging zijn, terwijl dit 
met de objectieve metingen wel duidelijk is aangetoond.  
 
Aan de respondenten zijn een aantal schaalvragen voorgelegd over het herkennen van de 
Nederlandse wijn, hiervan zijn drie stellingen samengevoegd tot één nieuwe variabele: 
herkenbaarheid van Nederlandse wijn (Cronbach’s alpha 0.908). Gemiddeld geven de respondenten 
op een schaal van 1 (helemaal niet herkenbaar) tot en met 7 (helemaal wel herkenbaar) een 4.79 voor 
de herkenbaarheid van Nederlandse wijn. Wanneer de respondenten opgedeeld worden in drie 
groepen op basis van de visuele toevoegingen, zijn er hier weinig verschillen. In de neutrale conditie 
geeft men een 4.54 voor de herkenbaarheid, met een aangebrachte afbeelding of tekst is dit 
respectievelijk 4.58 en 5.25. Op de variabele herkenbaarheid is een ANOVA test uitgevoerd met de 
factoren visuele toevoeging en zoektaak, er is echter geen interactie-effect gevonden (F=1.33, 
df(2,91),p=.269), ook zijn er geen losse significante verschillen voor de variabelen visuele toevoeging 
(F=1.877, df(2,91), p=.159) en zoektaak (F=0.097, df(1,91) p=.756).  
 
In een open vraag is aan de respondenten gevraagd hoe zij de Nederlandse wijn hebben herkend. 
Hier noemt 39.2% het Nederlands taalgebruik als herkenbare factor. Daarnaast zijn ook de 
streeknamen en plaatsnamen herkenbaar voor de Nederlandse wijn. Zo geeft 16.5% het woord 
‘Achterhoek’ als herkenbaar woord voor Nederlandse wijn aan. De aangebrachte tekst ‘Nederland’ is 
door 17 van de 32 respondenten in deze groep genoemd als herkenbaar aspect (53.1%). Van de 32 
respondenten met een afbeelding van de Nederlandse kaart geven slechts 6 (18.8%) dit aan als 
herkenbaar item.  
5.2.3 Keuze 
In tabel 5.9 is een overzicht te zien van de gemaakte wijnkeuzes in het experiment. De helft van de 
respondenten hebben een vrije keus voor wijn gemaakt. Hierbij waren de Montgolfier  (15) en Marquis 
(10) favoriet bij de respondenten. Van de Nederlandse wijnen werd de Achterhoekse wijn (7) vaker 
gekozen dan de Linie (4). Wanneer respondenten een keuze voor een Nederlandse wijn moeten 
maken wordt juist de Linie vaker gekozen. De Achterhoekse wijn wordt door slechts 17 respondenten 
gekozen, terwijl 30 respondenten de Linie kiezen. Twee respondenten kunnen geen Nederlandse wijn 
onderscheiden en kiezen respectievelijk de Marquis en de Undurraga.  
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Tabel 5.7 Wijnkeuze 
  Achterhoek Linie Montgolfier Undurraga Marquis Vistana  
Vrije keus Neutraal 2 2 5 2 3 2 16 
Vrije keus Afbeelding 4 2 5 1 1 3 16 
Vrije keus Tekst 1 0 5 2 6 2 16 
Nederland Neutraal 7 9 0 1 0 0 17 
Nederland Afbeelding 5 11 0 0 0 0 16 
Nederland Tekst 5 10 0 0 1 0 16 
  24 34 15 6 11 7 97 
 
Door middel van een Chi-kwadraat toets is nagegaan of er een verband bestaat tussen de afgebeelde 
zes groepen en de wijnkeuze. Hierbij zijn bij de wijnkeuze de vier buitenlandse wijnen samengevoegd 
en de twee Nederlandse wijnen. Tussen de keuze voor een buitenlandse of Nederlandse wijn en de 
versie bestaat een verband: Chi = 57.209, df=5, p<.01. Aangezien dit verband waarschijnlijk wordt 
veroorzaakt door de verplichte keuze voor de Nederlandse wijn voor de helft van de respondenten, is 
een tweede test uitgevoerd. Hier is gekeken naar het verband tussen vrije keuzetaak en de keuze 
voor Nederlandse of buitenlandse wijn. Bij deze test kan geen verband worden aangetoond (Chi= 
4.482, df=2, p = .106). 
 
De respondenten nemen verschillende eigenschappen van de wijn mee in hun keuze. In figuur 5.4 is 
de gemiddelde score te zien op negen aspecten die meegenomen kunnen worden in de keuze, 
uitgesplitst naar zoektaak. Op elk van deze aspecten is op een schaal van één (helemaal niet 
meegenomen) tot en met 7 (helemaal wel meegenomen) aangegeven in hoeverre de respondent dit 
aspect heeft meegenomen in de keuze van de wijn.  Beide groepen geven aan veel te letten op de 
uitstraling van de fles (gemiddeld 5.31) en op land van herkomst (5.26). Gemiddeld genomen let men 
bij het maken het minst vaak op de druivensoort (2.08) en op het jaartal (2.41). In de afbeelding is te 
zien dat de gemiddeldes verschillend zijn voor de groepen met een vrije keus voor wijn en met een 
verplichte keus voor Nederlandse wijn. Door middel van een ANOVA is van elk van de aspecten 
nagegaan of de gemiddeldes uitgesplitst naar de keuzetaak en de visuele toevoeging van elkaar 
verschillen. Hierbij is een significant interactie-effect gevonden bij de uitstraling van de fles (f=3.975, 
p=.022, df (2,91)).  Ook is bij een aantal effecten een significant verschil voor de gemiddeldes van de 
twee keuzetaken gevonden. De respondenten die verplicht een keuze moesten maken voor een 
Nederlandse wijn nemen het land van herkomst significant meer mee in hun keuze dan de 
respondenten met een vrije keus voor wijn  (F=6.341, df(1,91), p=.014). Respondenten die een keuze 
maken voor Nederlandse wijn letten daarnaast ook significant vaker dan de andere respondenten op 
de merknaam/ naam van de wijngaard (F=6.073, df(1,91),p =.016). De respondenten met een vrije 

























Figuur 5.4 Meegenomen aspecten in wijnkeuze 
 
Naast de bovenstaande negen aspecten hebben enkele respondenten nog aanvullende aspecten 
gegeven waar ze bij de keuze van een wijn op hebben gelet. Deze respondenten letten ook op het 
omhulsel van de kurk, het soort fles, het lettertype en de taal.  
 
De respondenten hebben ook op een schaal van één tot en met zeven elke wijn beoordeeld op 
aantrekkelijkheid. De waarden variëren van 4.11 (Achterhoekse wijn) tot 5.15 (Montgolfier, Frankrijk). 
De Nederlandse Linie wordt gewaardeerd op 4.36 punten. Het verschil tussen aantrekkelijkheid van 
de Linie en de Achterhoekse wijn is niet significant (t=1.273, df=95, p=.206). Wanneer de waardering 
van de Nederlandse wijnen wordt uitgesplitst naar visuele toevoeging, levert dit geen significante 
verschillen op (Achterhoek F=1.175, df(2,95) p=.313, Linie F=0.353, df(2,95) p=.704). De gemiddelde 
score voor Nederlandse wijn is 4.23, voor de buitenlandse wijn is dit significant hoger: 4.68 (t=-3.350, 
df=95, p =.01). Voor de groep respondenten die een keuze moest maken voor een Nederlandse wijn 
is deze wijn aantrekkelijker dan voor de groep die een vrije keus voor de wijn heeft gemaakt (t=-2.432, 
df=94, p=.017). Respondenten met een vrije keus voor wijn geven de Nederlandse wijn gemiddeld 
een 3.95, terwijl respondenten met een verplichte keuze voor Nederlandse wijnen deze beoordelen 
met een 4.53.  
 
In de vragenlijst wordt met behulp van een aantal vragen gevraagd naar de verbondenheid met 
Nederland en Nederlandse producten. Vier van deze vragen worden samengevoegd tot de variabele 
“verbondenheid Nederlandse producten” (Cronbachs alpha 0.809). De gemiddelde score van de 
respondenten op deze verbondenheid is 4.14 op een schaal van 1 (helemaal niet verbonden) tot en 
met 7 (helemaal wel verbonden). In een T-test zijn de gemiddeldes van de personen met een vrije 
keus, uitgesplitst naar een keuze voor een Nederlandse wijn en een keuze voor een buitenlandse wijn 
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vergeleken. Deze gemiddeldes (respectievelijk 4.61 en 4.00) verschillen niet significant (t=-1.712, 
df=44, p=.094). 
5.3 Taak 2: Terugzoeken van de wijn 
Na een keuze voor een wijn te hebben gemaakt, krijgen de respondenten de opdracht dezelfde wijn 
nu nogmaals op te zoeken in een tweede afbeelding, waarbij de volgorde van flessen is gewisseld. 
Vier respondenten zijn uit de analyse voor de terugzoektaak gehaald, aangezien deze de taak niet 
goed begrepen hebben. Daarnaast slagen bijna alle respondenten erin om de juiste wijn aan te wijzen, 
slechts vier respondenten wijzen een verkeerde wijn aan, drie van deze respondenten hadden een 
vrije keus voor wijn, één respondent een Nederlandse zoektaak. Deze laatste respondent was in de 
keuzetaak tot op het laatste ogenblik aan het twijfelen over de gekozen wijn, waardoor zij niet meer 
zeker was van haar keuze en in de terugzoektaak de verkeerde wijn heeft aangewezen. Ook bij de 
andere drie respondenten speelde twijfel bij de zoektaak een rol bij de foute terugzoektaak.  
5.3.1 Attentie(tijd) 
Verwacht wordt dat het terugzoeken van een Nederlandse wijn sneller gaat wanneer er visuele 
toevoegingen op de fles zijn aangebracht (hypothese 5A). In de theorie is naar voren gekomen dat bij 
het herinneren van dingen visuele aspecten makkelijker naar boven zijn te halen uit het geheugen. 
Hierdoor wordt verwacht dat bij aanwezigheid van een toegevoegde afbeelding het terugzoeken het 
snelst gaat (hypothese 5B). De tijd voor het terugzoeken van de Nederlandse wijn verschilt niet 
significant over de verschillende condities. Zowel hypothese 5A als 5B worden hierbij verworpen.  
 
Het terugzoeken van de wijn duurde voor de respondenten gemiddeld 3.3 seconden. Deze tijd 
varieerde van 1.1 seconde tot 13.3 secondes. De respondenten die de Achterhoekse wijn terug 
hebben gezocht, deden hier tussen de 1.3 en 9.5 seconden over (gemiddeld 3.4 seconden). De 
respondenten op zoek naar de fles van de Linie hadden hier tussen de 1.1 en 10.7 (gemiddeld 2.9) 
seconden voor nodig. Wanneer alleen naar de terugzoektaak van respondenten gekeken wordt die 
een Nederlandse wijn (Linie of Achterhoek) hebben gekozen, kunnen er drie groepen onderscheiden 
worden op basis van de visuele toevoeging: zonder, met tekst en met afbeelding. Op deze drie 
groepen is een ANOVA uitgevoerd, deze drie groepen verschillen niet significant (F=0.408, df (2,55) 
p=.667). 
 
In tabel 5.8 is voor de respondenten die op zoek waren naar de Achterhoekse fles en de fles van de 
Linie weergegeven hoelang en hoe vaak zij op de verschillende flessen hebben gefixeerd. Beide 
groepen hebben ongeveer een derde van de tijd naar de juiste fles gekeken.  
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Tabel 5.8 Fixaties en kijkduur naar flessen in terugzoektaak 
 Aantal fixaties Gemiddelde tijd in % 
 Achterhoek (n=23) Linie (n=33) Achterhoek (n=23) Linie (n=33) 
Fles Vistana 1.87 1.36 13.47 09.50 
Fles Achterhoek 2.76 1.67 31.85 14.03 
Fles Undurraga 1.70 1.18 10.31 08.55 
Fles Montgolfier 0.70 0.70 03.95 05.16 
Fles Linie 1.17 2.61 07.42 31.50 
Fles Marquis 1.61 1.21 11.09 10.48 
 
In tabel 5.9 is voor verschillende delen op de Achterhoekse fles te zien hoeveel de respondenten die 
deze wijn terug hebben gezocht op deze delen hebben gefixeerd en hoelang. Hier is duidelijk te zien 
dat bij het terugzoeken vooral gebruik gemaakt wordt van de druivensoort (Regent Barrique) en de 
tekst bovenaan het etiket: Achterhoekse wijnbrouwers. Vergeleken met de gemiddelde tijd voor de 
verschillende onderdelen bij de zoektaak (bijlage 3) wordt er met het terugzoeken minder lang 
gekeken naar de afbeelding (t=-2.447, df=22, p=.023).  
 
Tabel 5.9 Fixaties en kijkduur op Achterhoekse fles 
 Aantal fixaties Gemiddelde tijd in % 
2006 0.26 1.65 
Onderste tekst 0.04 0.74 
Afbeelding 0.09 0.95 
Regent Barrique 0.35 5.14 
Achterhoekse wijnbrouwers 0.30 3.60 
 
In tabel 5.10 zijn voor de respondenten die een keuze hebben gemaakt voor de Linie per onderdeel 
van de fles aangegeven hoe vaak hierop gefixeerd is en hoelang. Net als bij het uitzoeken van de wijn 
wordt er ook bij het terugzoeken het langst gefixeerd op de naam ‘De Linie’ en ‘Domein van Stokkom’. 
Bij het uitzoeken wordt daarnaast ook nog lang gefixeerd op het zwarte gedeelte aan de onderkant 
van het etiket, bij het terugzoeken wordt dit significant minder lang bekeken (t=-4.338, df=32,p<.001). 
Daarnaast wordt er vergeleken met het uitzoeken van de wijn ook minder lang gekeken naar het 




Tabel 5.10 Kijkduur en fixaties op de Linie 
 Aantal fixaties Gemiddelde tijd in % 
2007 0.12 1.57 
Zwarte gedeelte van het etiket 0.21 0.86 
Afbeelding 0.15 1.56 
www.delinie.nl 0.03 0.34 
De Linie 0.58 6.40 
Domein van Stokkom 0.42 6.28 
5.3.2 Herkenning 
Bij het terugzoeken van een wijn wordt er gebruik gemaakt van teksten en afbeeldingen op de fles 
wijn. De verwachting is dat de visuele toevoegingen ook bij dit terugzoeken worden gebruikt 
(hypothese 5C). 
 
De visuele toevoegingen worden in de terugzoektaak nauwelijks gebruikt. In totaal zijn 56 
respondenten in de terugzoektaak op zoek naar een Nederlandse wijn. Op de positie van de visuele 
toevoeging op de Linie wordt door vijf van de 56 respondenten (8.9%) gefixeerd, deze fixeren allen 
slechts één keer. Van deze vijf hebben drie respondenten een afbeelding van een kaart, één 
respondent heeft de tekstuele toevoeging. Op de Achterhoekse fles wordt ook door vijf van de 56 
respondenten (8.9%) op de visuele toevoeging gefixeerd, ook hier is dit slechts eenmalig. Onder deze 
respondenten zijn er twee met een tekstuele toevoeging en drie in de neutrale conditie. Met deze 
resultaten wordt hypothese 5C verworpen.  
 
Door middel van vier vragen hebben de respondenten aangegeven hoe makkelijk/goed zij de eerder 
gekozen wijn terug konden vinden. Deze vier vragen zijn omgevormd tot één nieuwe variabele 
(Cronbach’s alpha 0.882). Op een schaal van 1 (helemaal niet goed /makkelijk terug te zoeken) tot 7 
(helemaal wel goed/gemakkelijk terug te zoeken) scoren de respondenten gemiddeld 5.64. Door 
middel van een ANOVA test zijn de gemiddeldes van deze vraag uitgesplitst naar visuele toevoeging 
(geen, kaart, tekst) en zoektaak (Nederlandse wijn of vrije keus) vergeleken. Hieruit blijkt een 
interactie-effect te bestaan (F=4.803, df(2,87),p=.011). Met name de respondenten met een vrije keus 
voor wijn met een toegevoegde afbeelding geven een hoge waardering voor het gemak van 
terugzoeken(6.25). Dit gemiddelde verschilt van de respondenten met een vrije keus zonder visuele 
toevoeging(t=-3.206, df=22, p=.004) en van de respondenten met een vrije keus met een 
toegevoegde tekst (t=-2.290, df=28, p=.03).  Ook is een ANOVA uitgevoerd met de factor wijnkeuze. 
Er zijn geen verschillen tussen deze zes verschillende groepen (F=2.094, df (5,96) p=.073). 
 
Ook bij de terugzoektaak zijn negen aspecten gegeven waarop respondenten kunnen letten. In figuur 
5.5 zijn de gemiddelde scores te zien, vergeleken met de scores op dezelfde aspecten bij het maken 
van een keuze voor de wijn. Belangrijke aspecten bij het terugzoeken zijn het kleurgebruik op het 
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etiket (5.34), de uitstraling van de fles (4.72) en de afbeelding op het etiket (4.71). De druivensoort 
(1.57) en het jaartal (2.02) worden het minst gebruikt voor het terugzoeken van de gekozen wijn. 
Naast deze negen aspecten worden door de respondenten ook nog het lettertype, de website op de 
Linie, de tekstopmaak, de naam en de omvang van de letters genoemd. Wanneer de gemiddeldes 
van de effecten worden uitgesplitst naar visuele toevoeging en zoektaak, blijkt er geen interactie-effect 
te zijn. Wel verschillen de gemiddeldes van de variabele druivensoort (F=12.073, df(1,87), p=.001) en 
merknaam/naam wijngaard (F=8.484, df(1,86), p<.001) significant tussen de groepen met zoektaak 























Figuur 5.5 Score op negen aspecten bij terugzoeken wijn 
 
In figuur 5.5 is te zien dat bijvoorbeeld het land van herkomst belangrijker is bij de keuze van wijn dan 
bij het terugzoeken van de wijn (t=6.995, df=96, p<.001). Ook verschillen de gemiddeldes van de 
naam van de wijngaard (t=-2.280, df=95, p=.025), druivensoort (t=3.334, df=96 p=.001) en uitstraling 
van de fles (t=2.726, df=96, p=.008) bij de keuze van de wijn en het terugzoeken hiervan. Binnen de 
groep met een zoektaak naar Nederlandse wijn zijn er significante verschillen in de gemiddeldes van 
druivensoort (t=2.505, df=48 p=.016), land van herkomst (t=5.065, df=48, p<.001) en kleurgebruik van 
het etiket (t=-2.330, df=48, p=.024). Hierbij zijn de gemiddeldes van de druivensoort en land van 
herkomst bij het terugzoeken lager dan bij het kiezen van de wijn. Het kleurgebruik van het etiket 
wordt juist vaker meegenomen bij het terugzoeken.  
 
Voor deze negen aspecten is een ANOVA uitgevoerd met de factor wijnkeuze. Hierbij is aangetoond 
dat voor de aspecten druivensoort (F=5.354, df(5,96) p<.001), land van herkomst (F=2.861, df (5,96) 
p=.019), streek van herkomst (F=2.570, df(5,95) p=.032) en merknaam/naam wijngaard (F=2.626, df 
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(5,95), p=.030) de gemiddeldes onder de verschillende groepen niet gelijk zijn. Voor deze vier 
aspecten zijn de gemiddeldes per gekozen wijn te zien in tabel 5.11.  De respondenten die voor een 
Nederlandse wijn hebben gekozen, letten bij het terugzoeken minder vaak dan de andere 
respondenten op druivensoort. Daarnaast hebben kiezers van de Linie bij het terugzoeken relatief 
vaak op de merknaam / naam van de wijngaard gelet. Opvallend is dat de respondenten denken dat 
ze bij het terugzoeken weinig letten op de druivensoort, terwijl uit tabel 5.11 blijkt dat men het langst 
fixeert op de druivensoort: Regent Barrique. Aangezien deze druivensoort centraal op het etiket staat 
en de respondenten wel denken veel de merknaam / naam van de wijngaard te gebruiken, kan dit 
betekenen dat de druivensoort voor de merknaam wordt aangezien.  
 
Tabel 5.11 Score op vier aspecten bij terugzoeken van de wijn 






Marquis 1.82 3.36a 3.64 2.73a 
De Linie 1.09a,b,c 4.32e 3.24 5.00a,b,c 
Montgolfier 2.20a,d 2.20b,e 1.73a 3.27b 
Undurragga 3.00b,e 3.00c 2.60 4.20 
Achterhoek 1.13d,e,f 3.33d 4.50a 4.08 
Vistana 3.00c,f 5.86a,b,c,d 2.57 2.14c 
Gelijke bovenschriften: significant verschil met p<0.05 
 
In een open vraag is gevraagd aan welke eigenschappen de gekozen wijn was terug te vinden. De 
respondenten die een keuze hebben gemaakt voor de Linie benoemen hier met name het lichte etiket 
met duidelijke, grote letters. De letters ‘De Linie’ en ‘Domein van Stokkom’ maakten deze wijn 
herkenbaar. De Achterhoekse fles was herkenbaar aan de vorm van de fles, het rode etiket en de 
afbeeldingen die hierop afgebeeld stonden. Daarnaast waren ook de woorden ‘barrique’ en 









In dit onderzoek is het volgende doel gesteld: 
Het onderzoeken van de herkenbaarheid van Nederlandse wijn en de beïnvloeding hiervan door het 
toevoegen van visuele en tekstuele attributen, waarbij onderscheid gemaakt wordt tussen spontane 
en gerichte aandacht. 
 
Wanneer een consument gericht op zoek is naar een Nederlandse wijn, let deze met name op het 
land van herkomst, maar ook de uitstraling van de fles wijn is belangrijk. Op het jaartal en druivensoort 
worden weinig gelet. Wanneer gekeken wordt naar de exacte posities op de Nederlandse flessen, zijn 
het de centrale plekken op het etiket die aandacht trekken. Bij één van de flessen is dit de 
druivensoort, terwijl men zelf denkt hier niet op de letten. Ook worden de delen bekeken waar de regio 
van herkomst (Achterhoek en Noord-Brabant) duidelijk op staat.  
 
Voor het merendeel van de respondenten is het Nederlandse taalgebruik op de flessen een aspect dat 
de Nederlandse wijn herkenbaar maakt in het schap. Ook de vermelding van de streeknamen 
verduidelijken dat de wijn uit Nederland afkomstig is. Daarnaast zorgt de visuele toevoeging voor 
herkenning. Met name de tekstuele toevoeging zorgt voor een goede herkenbaarheid. Op deze 
toevoeging wordt vaker gefixeerd dan op de toegevoegde afbeelding. 50% van de respondenten met 
de tekstuele toevoeging geeft aan de Nederlandse wijn onder andere aan deze tekst te hebben 
herkend. Wanneer een tekstuele toevoeging aanwezig is, is het makkelijker om de twee aanwezig 
Nederlandse wijnen te herkennen op de afbeelding. De aangebrachte afbeelding wordt vaker over het 
hoofd gezien en deze helpt ook minder bij het herkennen van de twee Nederlandse wijnen.  
 
Bij een spontane aandacht bij de keuze van wijn wordt met name op de uitstraling van de fles en het 
kleurgebruik van de fles gelet. Ook de afbeeldingen op het etiket en het land van herkomst worden in 
de overweging meegenomen.  
 
Ook wanneer een consument niet specifiek op zoek is naar een Nederlandse wijn, herkent men wel de 
Nederlandse flessen. Vaak worden echter niet de twee wijnen onderscheiden, maar slechts één van 
beide wijnen. Wanneer een extra tekstuele toevoeging aanwezig is, wordt vaker ook de tweede wijn 
herkend.  
 
Wanneer een herhaalde aankoop voor de Nederlandse wijn wordt gedaan, wordt met name op de 
centrale posities op het etiket gefixeerd. Voor de Linie is dit de naam van de wijngaard en voor de 
Achterhoekse wijn is dit de druivensoort.  Zelf geeft men aan vooral op het kleurgebruik, de uitstraling 
en de afbeelding te letten. In vergelijking met een herhaalde aankoop voor buitenlandse wijnen geven 
consumenten bij een Nederlandse wijn aan minder te letten op druivensoort, maar meer op de 
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merknaam / naam van de wijngaard. Het herkennen van de Nederlandse wijn gaat niet sneller 
wanneer er een visuele toevoeging is aangebracht. De toevoegingen worden nauwelijks gebruikt bij 
een herhaalde aankoop, slechts een klein deel van de respondenten fixeert eenmalig op de tekst of 
afbeelding.  
 
In hoofdstuk 3 is een figuur opgesteld met vijf hypotheses (zie figuur 3.1). In de resultaten zijn een 
aantal hypotheses verworpen, maar een aantal relaties zijn ook aangenomen. In figuur 6.1 is te zien 














Figuur 6.1 Aangenomen hypotheses 
 
In de figuur is te zien dat er zowel van de visuele toevoegingen als het aankoopdoel aangetoonde 
effecten op de attentie en de herkenning van de Nederlandse wijn zijn. Het interactie effect van 
hypothese 2 is echter alleen voor de Nederlandse zoektaak aangetoond. Ook hypothese 3 en 4 zijn 
slechts gedeeltelijk aangetoond. De effecten van de visuele toevoeging en het aankoopdoel op de 
herkenning van de wijn zijn alleen met de objectieve methodes aangetoond. Daarnaast is het effect 
van de visuele toevoeging alleen aangetoond voor de aangebrachte tekst. In de oorspronkelijke figuur 




De herkenning van de Nederlandse wijn is bij een vrije keuzetaak naar wijn minder goed dan bij een 
specifiek aankoopdoel van Nederlandse wijn. Toch herkent 75% wel één of twee Nederlandse wijnen 
uit het schap. Opvallend is dat bij een toegevoegde tekst ‘Nederland’ dit percentage omhoog schiet. 
Een toegevoegde afbeelding heeft geen effect. Om de herkenbaarheid van de Nederlandse wijn te 
verhogen, dient  men zich dus te richten op extra tekstuele aanpassingen. Op de flessen die in dit 










Nederlandse taalgebruik en door het benoemen van de herkomstregio (Achterhoek en Noord-Brabant) 
zelf beoordelen dat het om een Nederlandse fles wijn gaat. In dit onderzoek gaf 50% van de 
respondenten met een tekstuele toevoeging aan dat deze extra tekst hen geholpen heeft bij het 
herkennen van de Nederlandse wijn. Ook de consumenten die op zoek zijn naar een Nederlandse 
wijn, hebben baat bij een extra tekstuele toevoeging.  
 
Uit de fixatiedata blijkt dat consumenten met name op het middendeel van het etiket kijken. Bij de 
Linie was dit de naam van de wijngaard, bij de Achterhoekse fles was dit de druivensoort. Wanneer 
het aan de consument duidelijk gemaakt moet worden dat de fles wijn uit Nederland afkomstig is, is dit 
het beste te vermelden op deze centrale positie.  
6.2.2 Theorie/ Academisch 
In de literatuurstudie kwam naar voren dat de invloed van doelstellingen en opgelegde taken van 
invloed kunnen zijn op het kijkgedrag. Zo lieten Pieters en Wedel (2007) zien dat bij herinnering van 
een advertentie de afbeeldingen belangrijk zijn.  
 
In dit onderzoek zijn drie verschillende taken meegegeven: een vrije zoektaak voor wijn, een expliciete 
zoektaak voor Nederlandse wijn en het terugzoeken van de eerder gekozen wijn. In alle drie de taken 
zijn de visuele kenmerken van de wijn belangrijk. Bij de vrije keus naar wijn is bijvoorbeeld veel 
gekeken naar de uitstraling van de fles. In de specifieke zoektaak naar Nederlandse wijn is in 
vergelijking met de andere taken nog het meeste gekeken naar de inhoudelijke aspecten zoals land 
van herkomst, streek van herkomst en de merknaam van de wijngaard. Wat mede bepalend was voor 
het kijkgedrag was de korte kijkduur. Wanneer in 30 seconden een keuze voor een product gemaakt 
moet worden, kan alleen vluchtig naar alle flessen gekeken worden. Aan de hand van de resultaten 
kan duidelijk worden gemaakt dat wanneer snel gekozen moet worden, consument voornamelijk aan 
de hand van visuele aspecten duidelijk probeert te krijgen wat een goede keus is. Wanneer de keuze 
minder complex wordt, kan dieper op de keuze ingegaan worden. Dit is in de situatie met de 
Nederlandse wijn het geval. Hierbij worden de wijnen eerst geselecteerd op Nederlands en niet-
Nederlands. Hierna kunnen de Nederlandse wijnen uitgebreider bekeken worden. Naast aangenaam 
uiterlijk kan dan ook andere informatie, zoals streek van herkomst, worden opgenomen. Bij een 
specifiekere zoektaak wordt dus meer op de extra informatie zoals streek van herkomst gelet. Het kan 
interessant zijn deze wisselwerking tussen meer en minder complexe taken en wel of geen tijdsdruk 
beter te bekijken.  
 
Ook in dit onderzoek komen de visuele aspecten naar voren bij herinnering, maar niet expliciet de 
afbeeldingen. Consumenten die een wijn proberen terug te zoeken, herleiden dit meer op de 
algemene vormgeving en het kleurgebruik op het etiket. De fles van de Linie had erg grote, duidelijke 
letters op het etiket waar deze goed aan te herkennen was. De Achterhoekse fles was juist door de 
kleur onderscheidend en goed te herkennen. Ook de vorm van de fles is een herkenbaar attribuut.  
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De verschillen tussen de twee andere taken zijn niet heel groot. Wanneer naar de fixatiedata gekeken 
wordt valt op dat met name op de centrale delen wordt gefixeerd bij het terugzoeken. Het gaat hierbij 
dus niet perse om de tekstuele inhoud, maar om het duidelijkste aspect van de fles. Bij de fles van de 
Linie was dit de naam, bij de Achterhoekse fles de druivensoort.  
 
In dit onderzoek is zowel met een objectief als een subjectief meetinstrument gemeten. Als eerste zijn 
de oogbewegingen objectief vastgelegd, waarna elke respondent een eigen mening heeft gegeven 
over de gemaakte keuze. Hier is duidelijk geworden wat het belang is van objectief onderzoek. In de 
vergelijking komt bijvoorbeeld naar voren dat respondenten denken niet te letten op druivensoort, 
terwijl ze hier wel op fixeren. Ook geven respondenten in een subjectieve vraag onder verschillende 
condities geen verschillen in de herkenbaarheid van de Nederlandse wijn. Wanneer hier objectief naar 
gevraagd wordt, blijkt hier toch verschil te zijn. Het is interessant te zien waar een consument een 
tekst of product niet begrijpt. Ook blijkt hier dat consumenten onbewust kunnen handelen en kijken. In 
veel productonderzoek kan een experiment met eyetracking een aanvulling zijn op de mening van de 
consument, en tegelijkertijd een goede controle voor de subjectieve metingen. 
6.3 Beperkingen 
6.3.1 Apparatuur 
In dit onderzoek is gebruik gemaakt van eyetracking apparatuur. Het gebruik en toepassen van deze 
methode was tot op heden op Wageningen Universiteit relatief onbekend, waardoor veel 
uitgeprobeerd moest worden. Met deze apparatuur is het mogelijk heel nauwkeurig de 
oogbewegingen van een persoon te meten, mits deze heel stil zit en een perfecte kalibratie heeft 
uitgevoerd.  
 
Bij de kalibratie wordt de infrarood apparatuur afgestemd op de persoon. Hierbij zijn echter een aantal 
menselijke factoren van invloed die de afstelling niet altijd optimaal maken. Bij een groot contrast van 
pupil en lens (bijvoorbeeld met lichtblauwe ogen) gaat het afstellen door middel van infrarood beter 
dan wanneer dit contrast klein is door bijvoorbeeld donkerbruine ogen. Daarnaast zijn personen erg 
verschillend in het kunnen fixeren op een punt. Veel personen kunnen wel een paar seconden gericht 
op één punt fixeren. Er zijn echter ook personen die blijven flikkeren met hun ogen. Hierdoor is het 
voor de apparatuur lastig om de goede instelling vast te stellen. Wanneer de kalibratie niet optimaal is 
verlopen, kunnen de fixatiepunten in de latere analyse enigszins afwijken.  
 
Ook is het mogelijk dat tijdens het experiment een persoon het hoofd beweegt waardoor het op een 
andere positie komt dan bij de kalibratie. De respondenten zijn gevraagd stil te zitten, maar doordat er 
tijdens het onderzoek een vraag werd gesteld draaiden een aantal respondenten automatisch hun 
hoofd richting onderzoeker. Het is mogelijk deze respondenten zo goed mogelijk op de uitgangspositie 
neer te zetten, maar een kleine afwijking is hierdoor mogelijk.  
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Een matige kalibratie en het bewegen tijdens het experiment kunnen een invloed op de resultaten 
hebben. Hierdoor kan de fixatie in de analyse anders zijn dan in werkelijkheid. De personen waar de 
kalibratie helemaal niet slaagde, hebben niet deelgenomen aan het verdere onderzoek. 
6.3.2 Onderzoeksopzet 
In dit onderzoek is gebruik gemaakt van een experimentele opzet. Bij een werkelijke keuze naar wijn 
hebben consumenten een uitgebreider assortiment ter beschikking en is er sprake van echte flessen. 
In dit onderzoek is de keuze gemaakt om gebruik te maken van een beperkte afbeelding, omdat de 
nadruk ligt op specifieke eyetracking data.  
 
Het gevolg van een beperkt aantal wijnflessen is dat respondenten anders gaan kiezen dan normaal 
in een winkel. In een winkel wordt eerst grof gescand op een paar eigenschappen, daarna een aantal 
flessen nader bekeken. In dit onderzoek was slechts de keuze uit zes wijnen waardoor meteen beter 
naar elke fles gekeken kan worden. Het scangedrag in dit onderzoek kan heel goed representatief zijn 
voor in de winkel. Het herkennen van enkele Nederlandse wijnen kan echter in een winkel moeilijker 
zijn door een groter aanbod van buitenlandse wijnen.  
 
Één persoon gaf bij het onderzoek aan het lastig te vinden om van een afbeelding een fles wijn te 
kiezen. Veel producten worden in een winkel vastgepakt door de consument om hier aan te voelen en 
nader te kunnen bekijken. Daarnaast zijn een aantal eigenschappen in dit onderzoek weggelaten. De 
invloed van prijs is niet meegenomen. Ook is geen aanvullende productinformatie meegenomen. In de 
realistische situatie kan aanvullende informatie op de winkelvloer ook van invloed zijn op de keuze van 
een wijn. Wanneer er bij elke wijn smaakinformatie wordt verstrekt wordt dit waarschijnlijk ook 
meegenomen door de consument.  
 
In de gekozen onderzoeksopzet is de afbeelding slechts 30 seconden getoond. Voor de respondenten 
die een keuze moesten maken voor een Nederlandse wijn was dit voor het overgrote deel lang 
genoeg omdat slechts twee wijnen vergeleken werden. Met name in de conditie met een vrije keus 
voor wijn hadden sommige respondenten liever een langere kijkduur gehad om een juiste keuze te 
maken. In dit onderzoek zijn dus met name de fixaties van een snelle beslissing geregistreerd of van 
de eerste fase van het kiezen. Een aantal respondenten lieten na het onderzoek weten dat ze zich bij 
het invullen van de vragenlijst nog bedachten en liever een andere wijn hadden willen kiezen.  
6.3.3 Steekproef 
In dit onderzoek is gekozen voor een steekproef onder studenten. Aangezien de nadruk binnen dit 
onderzoek op het herkennen van de Nederlandse wijn ligt, is deze steekproef hiervoor goed geschikt. 
Voor het herkennen van een Nederlands product is geen grote wijnkennis of betrokkenheid van 
Nederlandse wijn nodig. Een visuele toevoeging zal voor een persoon met minder wijnkennis 
evengoed opvallen als voor een persoon met meer wijnkennis. De resultaten met betrekking tot de 
uiteindelijke wijnkeuze zullen wel worden beïnvloed door de achtergrondsituatie van de respondenten.  
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Bijna alle respondenten in dit onderzoek zijn studenten, het gemiddelde niveau van de wijnkennis is 
laag. Dit is een groep respondenten die vaak wijn in de supermarkt kopen en met name letten op de 
prijs van wijn en niet op de kwaliteit. Wanneer een representatieve steekproef getrokken wordt zal het 
algemene wijnkennis niveau hoger liggen. Het gevolg hiervan is dat andere aspecten meegenomen 
worden in de keuze van wijn. Het is mogelijk dat dan minder wordt gelet op de algemene uitstraling 
van de fles en meer op een jaartal en druivensoort.  
6.4 Toekomstig Onderzoek 
Aangezien dit onderzoek experimenteel van aard is, is het voor toekomstig onderzoek nuttig om de 
onderzoeksopzet meer praktijkgericht te maken. In een klein schap is het herkennen van Nederlandse 
wijn eenvoudig, maar in een groter schap kan dit heel anders zijn. Met een compleet wijnschap met 
meer variatie en echte flessen heeft de respondent een meer realistisch gevoel. De wijnen kunnen 
vastgepakt worden en er kan op gemak de flessen wijn beoordeeld worden. Deze opstelling komt dan 
ook overeen met de toekomstige verkoopsituatie.  Voor de respondent zijn er dan geen beperkingen 
in tijd, aantal wijnen en het kunnen vastpakken en bekijken van de flessen. Het onderzoek kan zich 
met deze situatie dan meer richten op het herkennen van de wijn en de globale aspecten waardoor 
men de wijn herkent. Eventueel kan een draagbare eyetracker gebruikt worden.  
 
In dit onderzoek is naar voren gekomen dat veel gefixeerd wordt op het midden van de afbeelding. 
Toekomstig onderzoek zou zich kunnen richten op de positionering van informatie en de duidelijkheid 
die een consument hierbij ervaart. In dit onderzoek werd het bij de Nederlandse wijn namelijk duidelijk 
dat bij het terugzoeken zowel bij de Linie als bij de Achterhoek de centrale tekst het meest gebruikt 
werd, terwijl dit totaal andere gegevens waren. Ook was het opvallend dat daarbij de gegevens die bij 
de Achterhoekse wijn gebruikt werden bij het terugzoeken niet goed geïnterpreteerd werden door de 
consument. De druivensoort werd als een merknaam aangezien. Daarnaast is het interessant om de 
ideale positie van een visuele toevoeging te bekijken. In de pretest is een klein onderzoekje gedaan 
naar de aantrekkelijkheid en duidelijkheid van de extra afbeelding. Hierbij leek de positie net boven 
het etiket goed herkenbaar te zijn. In het experiment bleek echter dat veel respondenten deze positie 
over het hoofd zien.  
6.5 Ten Slotte 
Nederlandse wijn wordt herkend door consumenten. Wanneer mensen een specifiek doel hebben, 
gaat dit beter. Een tekstuele verduidelijking van Nederlandse wijn heeft een positief effect bij het 
herkennen van de wijn. Bij een tweede aankoop wordt met name naar herkenning op centrale posities 
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Bijlage 1: Vragenlijst experiment 




Taak 1: keuze van een wijn 
 
1 2 3 4 5 6 
Marquis Linie Montgolfier Undurraga Achterhoek Vistana 




Heb je Nederlandse wijn gezien?   O Ja  O Nee 
 
Hoeveel Nederlandse wijnen gezien?   ……….. 
 
 
Op welke posities Nederlandse wijn gezien? 
 






1 2 3 4 5 6 
Montgolfier Vistana Achterhoek Marquis Undurraga Linie 














3. In hoeverre heb je de volgende aspecten meegenomen in je keuze? Omcirkel op 






4. In hoeverre zijn onderstaande stellingen van toepassing?  
 
 







 Helemaal niet      Helemaal wel 
Druivensoort  1 2 3 4 5 6 7  
Land van herkomst  1 2 3 4 5 6 7  
Streek van herkomst  1 2 3 4 5 6 7  
Merknaam / naam wijngaard  1 2 3 4 5 6 7  
Jaartal  1 2 3 4 5 6 7  
Uitstraling van de fles in het algemeen  1 2 3 4 5 6 7  
Kleurgebruik op het etiket  1 2 3 4 5 6 7  
Afbeelding op het etiket  1 2 3 4 5 6 7  
Vorm van het etiket  1 2 3 4 5 6 7  
Anders, nl ………………………………  1 2 3 4 5 6 7  
 Helemaal niet      Helemaal wel 
De wijnen leken erg veel op 
elkaar 
 1 2 3 4 5 6 7  
Het was eenvoudig verschillen 
te ontdekken tussen de wijnen 
 1 2 3 4 5 6 7  
 Helemaal niet      Helemaal wel 
Ik heb wijnen uit verschillende 
landen gezien 
 1 2 3 4 5 6 7  
De Nederlandse wijn was 
duidelijk aanwezig in dit schap 
 1 2 3 4 5 6 7  
De Nederlandse wijn was goed 
te onderscheiden van de 
buitenlandse wijnen 
 1 2 3 4 5 6 7  
De Nederlandse wijn was  
herkenbaar in het schap 
 1 2 3 4 5 6 7  
De Nederlandse wijn leek veel 
op de andere flessen wijn 
 1 2 3 4 5 6 7  
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6. Aan welke eigenschappen heb je de Nederlandse wijn kunnen herkennen/ onderscheiden van 






De volgende drie vragen gaan over de tweede taak, waarbij je je eerder gekozen wijn terug moest 
zoeken 
 
7. In hoeverre passen de volgende uitspraken bij jouw terugzoektaak? 
 



























 Helemaal niet     Helemaal wel 
Ik vond het terugzoeken van mijn 
gekozen wijn lastig 
 1 2 3 4 5 6 7  
Ik wist goed welke wijn ik precies moest 
hebben bij het terugzoeken 
 1 2 3 4 5 6 7  
Mijn gekozen wijn was goed 
herkenbaar in het schap 
 1 2 3 4 5 6 7  
Ik heb mijn wijn snel terug kunnen 
vinden 
 1 2 3 4 5 6 7  
 Helemaal niet      Helemaal wel 
Druivensoort  1 2 3 4 5 6 7  
Land van herkomst  1 2 3 4 5 6 7  
Streek van herkomst  1 2 3 4 5 6 7  
Merknaam / naam wijngaard  1 2 3 4 5 6 7  
Jaartal  1 2 3 4 5 6 7  
Uitstraling van de fles in het algemeen  1 2 3 4 5 6 7  
Kleurgebruik op het etiket  1 2 3 4 5 6 7  
Afbeelding op het etiket  1 2 3 4 5 6 7  
Vorm van het etiket  1 2 3 4 5 6 7  
Anders,nl………………………………….  1 2 3 4 5 6 7  
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Drink je wel eens wijn?     
Koop je wel eens wijn?     
Had je voor dit onderzoek wel eens van 
Nederlandse wijn gehoord? 
    
Koop je wel eens Nederlandse wijn? 
    
Drink je wel eens Nederlandse wijn? 
    
 
 






















 Helemaal niet      Helemaal wel 
Ik voel me verbonden met Nederland  1 2 3 4 5 6 7  
Ik voel me verbonden met 
Nederlandse producten 
 1 2 3 4 5 6 7  
Nederlandse producten trekken mij 
meer aan dan producten uit het 
buitenland 
 1 2 3 4 5 6 7  
Ik vind het leuk om regionale 
producten te kopen 
 1 2 3 4 5 
 
6 7  
 
Ik vind het leuk om Nederlandse 
producten te kopen 
 1 2 3 4 5 6 7  
Mij maakt het uit waar een product 
gemaakt is 
 1 2 3 4 5 6 7  
 Helemaal 
niet  
     Helemaal wel 
Ik weet veel over wijn  1 2 3 4 5 6 7  
Ik zie mezelf als een wijnkenner  1 2 3 4 5 6 7  
Mensen komen bij mij wanneer ze vragen 
hebben over wijn 
 1 2 3 4 5 6 7  
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13. Hieronder zijn nogmaals de flessen afgebeeld die je in het onderzoek hebt gezien. Kun je per 





14. Heb je één of meerdere flessen al eens eerder gezien (vóór dit onderzoek)? 
0 Nee 
0 Ja, nl… ……………………………………….. 
 
 
15. Wat is je geslacht?  O Man  O Vrouw 
 
16. Wat is je leeftijd?  ………….. 
 
17. Welke studie volg je?  ……………………………………………………………………. 
 
 








Dit is het einde van de vragenlijst. Bedankt voor je deelname!  
Bij het inleveren van deze vragenlijst ontvang je een beloning. 
Wijn 1 Wijn 2 Wijn 3 Wijn 4 Wijn 5 Wijn 6 
 Helemaal niet 
aantrekkelijk 
     Helemaal wel 
aantrekkelijk 
Wijn 1  1 2 3 4 5 6 7  
Wijn 2  1 2 3 4 5 6 7  
Wijn 3  1 2 3 4 5 6 7  
Wijn 4  1 2 3 4 5 6 7  
Wijn 5  1 2 3 4 5 6 7  
Wijn 6  1 2 3 4 5 6 7  
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Bijlage 2: Area’s of Interest 
Specifieke delen fles Linie      Specifieke delen Achterhoekse fles 
 
1. Nld_Linie (tekst/kaartje) 
2. Domein van stokkom 
3. De Linie 
4. 2007  
5. Afbeelding  
6. www.delinie.nl  
7. Zwarte gedeelte  
 8. Nld_Achterhoek(tekst/ kaartje) 
9. Achterhoekse wijnbrouwers 
10. Regent Barrique 
11. 2006  
12. Afbeelding  














































Bijlage 3: Tabellen  
Tabel I: Het gemiddelde aantal fixaties  en kijkduur op specifieke delen van de Achterhoekse fles 
 











2006 0.53a 1.04a 1.35 0.82 1.61 2.13 
Onderste tekst 0.26 0.47 0.61 0.69 0.67 1.28 
Afbeelding 0.83 1.18 1.87 1.10 1.83 3.14 
Regent 
Barrique 
1.15b 2.39b 2.78 1.66c 3.95c 4.56 
Achterhoekse 
wijnbrouwers 
1.15 1.51 2.57 2.14 2.89 4.83 
Gelijke bovenschriften: significant verschil, T-test  met p<0.05 
 
Tabel II : Het gemiddelde aantal fixaties en kijkduur op specifieke delen van de Linie 











2007 0.57 0.76 0.79 0.89 1.00 0.98 
Zwarte gedeelte 
v/h etiket 
1.15a 2.84a 3.38 1.67d 3.97d 4.73 
Afbeelding 1.09b 2.16b 2.65 1.16e 2.58e 3.12 
www.delinie.nl 0.74 0.98 1.26 0.68f 1.39f 1.68 
De Linie 2.11c 3.59c 4.09 2.61g 4.50g 5.08 
Domein van 
Stokkom 
1.70 2.43 2.88 1.88h 3.17h 3.64 
Gelijke bovenschriften: significant verschil, T-test met p<0.05 
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